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1. Ausgangspunkt der Arbeit
Die vorliegende Arbeit behandelt ein Thema im Grenzgebiet zwi-
schen Erziehungswissenschaften und Wirtschaftswissenschaften. In
gewisser Weise handelt es sich um die Überschneidung beider Wis-
senschaften, wobei je nach Problemaspekt die eine oder andere ü-
berwiegt. Diese Überschneidung von Erziehungswissenschaften und
Wirtschaftswissenschaften ist in der wissenschaftlichen Qualifika-
tion der Autorin und ihrer Berufserfahrung als Diplom-
Handelsschullehrerin angelegt. Sie erschöpft sich nicht darin,
dass "Wirtschaft" ein Lehrfach ist – also im didaktischen Interes-
se. Sie eröffnet auch eigene wissenschaftliche Sichtweisen und
Fragestellungen, die dadurch geprägt sind, dass die ökonomischen
Dimensionen der Bildungsbemühungen stets mit gedacht werden, eben-
so auch die pädagogischen Implikationen im wirtschaftlichen Han-
deln. Ebenso erschließt die berufliche und geistige Existenz in
diesem Überschneidungsbereich spezifische Erfahrungen in der be-
ruflichen Tätigkeit, die sowohl pädagogischer Art sind als auch in
Unternehmungen hinein reichen. Denkstile und Sprachkultur in bei-
den Wissenschaften sind allerdings oftmals sehr unterschiedlich.
Die Überschneidung vollzieht sich nicht spannungsfrei.
2. Berufliche Bildung im Wandel
Weltweit befindet sich Bildung, insbesondere der Bereich der be-
ruflichen Bildung, in einer dynamischen Entwicklungsphase. Ausge-
löst durch den in den 80-er Jahren beginnenden Übergang von der
Industrie- zur Wissensgesellschaft und der damit einher gehenden
Globalisierung dieses Wissens stellt sich für Bildungspolitiker,
Pädagogen und nicht zuletzt auch für junge Menschen in den hoch
entwickelten westlichen Industrienationen die Frage nach den künf-
tigen Qualifikationsanforderungen. Damit im Zusammenhang steht die
Neuorientierung des beruflichen Bildungswesens, das immer weniger
auf die Wissensvermittlung, immer mehr aber auf die Befähigung zur
Informationsauswahl und -aufnahme hin ausgerichtet ist.1 Dies ge-
schieht vor dem Hintergrund der Erkenntnis, dass der Mensch im
Laufe seines gegenwärtigen und künftigen Berufslebens einem konti-
nuierlichen Lernprozess ausgesetzt ist. Der damalige Bundesfor-
schungsminister Jürgen RÜTTGERS stellte anlässlich der Eröffnung
des ersten Lernfestes 1998 fest: "Das lebenslange Lernen wird in
Zukunft in unserem Leben einen immer größeren Stellenwert bekom-
men." Dabei wies er den "Stätten der privaten, betrieblichen und
                    
1 Brüggemann-Klein, A.: Bericht an das Bayerisches Staatsministerium für Unterricht, Kul-
tus, Wissenschaft und Kunst,
http://www11.informatik.tu-muenchen.de/publications/misc/EFI/Kapitel1.html, 23.01.1999
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öffentlichen Berufs- und Weiterbildung eine Schlüsselfunktion für
gesellschaftliche Innovationskräfte" zu.2
3. Das Problem der begrenzten Ressourcen
Zentrales Problem heutiger beruflicher Bildung sind die begrenz-
ten Ressourcen, insbesondere finanzieller Art. Das Deutsche Insti-
tut für Wirtschaftsforschung (DIW) ermittelte, dass die Ausgaben
in diesem Sektor in der Bundesrepublik Deutschland im Vergleich
zum Bruttoinlandsprodukt kontinuierlich zurückgegangen sind.3 Konn-
te in den 60-er und 70-er Jahren die Bildungsinitiative noch durch
verstärkte Arbeitsleistung und den Neubau von Schulen und Univer-
sitäten bewerkstelligt werden, so gehen viele Autoren der ein-
schlägigen Literatur inzwischen davon aus, dass eine überwiegend
aus Staatsmitteln alimentierte berufliche Bildung nicht mehr fi-
nanzierbar ist.4 In Deutschland tragen nach Auskunft des DIW die
Unternehmen mit 43,3 Milliarden DM die Hauptlast der beruflichen
Ausbildung (33,1) und Weiterbildung (10,2).5 Eine Verschiebung zu
Lasten des Staates ist hier in den letzten Jahren nicht erkennbar6.
Dem gegenüber steht die Aussage, dass sich zur Zeit das Weltwis-
sen etwa alle fünf Jahre mit progressiv steigender Tendenz verdop-
pelt und - was weit dramatischer erscheinen muss - alle zehn Jahre
zu einem Drittel veraltet ist.7 Folglich müssten die Kosten der
Wissensvermittlung in ähnlichen Dimensionen steigen, was aber we-
der finanziell noch praktisch möglich ist. Während die USA ihre
Bildungsausgaben im Vergleich zum Bruttoinlandsprodukt seit 1992
um rund zehn Prozent steigerten, sanken diese in der Bundesrepu-
blik - mit Ausnahme der Jahre 1991 bis 1994 (bedingt durch die
                    
2 Rüttgers, J.: Lebenslanges Lernen - nie war es so wertvoll wie heute, Rede zur Eröff-
nung des ersten Lernfestes in Deutschland vom 13. - 17. Mai 1998 in Berlin, Berlin 1998,
in: Bundesministerium für Bildung, Wissenschaft, Forschung und Technologie, Berlin 1998,
http://www.iid.de/aktuelles/presse/presse/pm130598b.html, 06.02.1999
3 Schumacher, D.: Bildungsausgaben in Deutschland - Kursänderung erforderlich, in: DIW-
Wochenbericht, Berlin 1999,
http://www.diw-berlin.de/diwwbd/98-30-1.html#FN8, 06.02.1999
4 s.a. Meyer-Albrecht, Hans: "Werbung in der Schule" in: SchulRecht Heft 2/98, S.21
5 Im weiteren Verlauf der Arbeit wird nicht zwischen beruflicher Erstausbildung und Wei-
terbildung unterschieden, da beides sowohl an den amerikanischen Colleges als auch an
deutschen beruflichen Schulen in der gleichen Bildungsinstitution stattfindet.
6 Deutsches Institut für Wirtschaftsforschung: Bildungsausgaben in der Bundesrepublik
Deutschland 1992 bis 1996 berechnet nach Angaben des BMBF, des Statistischen Bundesamtes,
des Bundesinstituts für Berufsbildung (BIBB) und des Instituts der deutschen Wirtschaft
(IW), in: DIW-Wochenbericht, Berlin 1999,
http://www.diw-berlin.de/diwwbd/98-30-1.html#FN8, 06.02.1999
7 Brüggemann-Klein, A.: Bericht an das Bayerisches Staatsministerium für Unterricht, Kul-
tus, Wissenschaft und Kunst,
http://www11.informatik.tu-muenchen.de/publications/misc/EFI/Kapitel1.html, 23.01.1999
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Deutsche Einigung) - 1996 auf den tiefsten Stand seit 1955.8 Dabei
erscheint es gerade vor dem Hintergrund eines sich verschärfenden
globalen Wettbewerbs um Zukunftstechnologien von essentieller Be-
deutung, in "Wissen" zu investieren. Das gilt insbesondere für die
berufliche Bildung, die einerseits junge Menschen auf ihr Arbeits-
leben vorbereiten soll, andererseits der Wirtschaft adäquat quali-
fizierten Nachwuchs mit den entsprechenden Wissensressourcen zur
Verfügung stellen muss.
Aufgrund rückläufiger öffentlicher und privater Bildungsetats
wird auch im Bereich beruflichen Bildungswesens der Sparzwang im-
mer größer. Dies führt zu mangelnder Investitionstätigkeit und
Personalreduzierungen. Die Folge ist klar: das Bildungsniveau
droht insbesondere im Bereich beruflicher Schulen abzusinken.9
Angesichts dieser Problematik forderte der damalige Bundespräsi-
dent Roman Herzog im November 1997 "ein Neues Denken der Bildungs-
institutionen"10 und sprach sich für mehr Wettbewerb und neue Mo-
delle in der Finanzierung und deren Einbeziehung in die Pädagogik
aus.
Damit wird der Staat aber nicht aus seiner Verantwortung entlas-
sen. Die erste Pflicht des Staates ist m.E., zukunftsfähige poli-
tische Konzeptionen für die berufliche Bildung auf den verschiede-
nen Ebenen zu entwickeln. Daran mangelt es u.a. in Deutschland,
weil Verantwortlichkeiten zwischen Staat und Wirtschaft, Bund und
Ländern hin und her geschoben werden. Nach der Entwicklung von
Konzeptionen wäre es nötig, dass der Staat auf den Ebenen seiner
Verantwortung ein eigenes Angebot im Rahmen der gesamten Angebots-
struktur bestimmt und auch realisiert.
Einen Ansatz für die Entwicklung neuer Finanzierungsmodelle
leistet der in vorliegender Arbeit geprägte Begriff des Bildungs-
sponsorings, dessen Theorie und Praxis exemplarisch am Beispiel
beruflicher Schulen aufgezeigt werden soll. Das Konzept des Bil-
dungssponsorings stellt einen Beitrag zu dem Problem dar, den Rah-
men der Finanzierungsmöglichkeiten in der beruflichen Bildung zu
erweitern. Diese Arbeit will die Entwicklung, Chancen und Grenzen
des Konzeptes deutlich machen.
4. Fragestellung und Ziel der Untersuchung
Im Mittelpunkt der Arbeit steht Bildungssponsoring als organisa-
torisches Verfahren der Finanzierung. Verfahren regeln in Bil-
dungsorganisationen und im Bildungswesen organisatorische Abläufe
                    
8 Deutsches Institut für Wirtschaftsforschung: Bildungsausgaben in der Bundesrepublik
Deutschland 1992 bis 1996 berechnet nach Angaben des BMBF, des Statistischen Bundesamtes,
des Bundesinstituts für Berufsbildung (BIBB) und des Instituts der deutschen Wirtschaft
(IW), in: DIW-Wochenbericht, Berlin 1999,
http://www.diw-berlin.de/diwwbd/98-30-1.html#FN8, 06.02.1999
9 v. Bardeleben, R.; Beicht, U.; Fehér, K.: Was kostet die betriebliche Ausbildung?, Bie-
lefeld 1997, S.23ff.
10 Herzog, R.: Rede auf dem Berliner Bildungsforum am 5. November 1997,
http://www.uni-koblenz.de/~mwald/streik/herzog.htm, 24.01.1999
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– das gilt auch für das Sponsoring. WATERKAMP thematisiert die
Tatsache, dass die Abläufe in Bildungsinstitutionen und im Bil-
dungswesen insgesamt durch Verfahren reguliert werden.11 Er weist
auf die erziehungswissenschaftliche Relevanz des Themas "Verfah-
ren" hin, die sich insbesondere in der international vergleichen-
den Sicht erschließt. Neben den Verfahrensbereichen "Prüfung und
Bewertung", "Erstellung von Curricula", "Zulassung" sowie "Admi-
nistration und Management" stellt die "Finanzierung" einen bedeut-
samen Verfahrensbereich dar. WATERKAMP thematisiert auch das Spon-
soring als Verfahren der Finanzierung im Bildungswesen. Anknüpfend
an die Grundlegungen von WATERKAMP geht die vorliegende Arbeit
folgenden Fragen nach:
- Durch welche Besonderheiten ist das Finanzierungsverfahren
"Bildungssponsoring" gekennzeichnet?
- Welche Varianten gibt es in den organisatorischen Abläufen
des Bildungssponsorings?
- Welche Implikationen und Folgen hat dieses Verfahren für die
organisatorische und pädagogische Gestaltung der Bildung an
beruflichen Schulen?
Bildungssponsoring wird in Abhängigkeit von Traditionen, Kultur
und staatlichen Rahmenvorgaben durchaus unterschiedlich gehand-
habt. Je nachdem, ob bei der Finanzierung die öffentlichen Mittel,
die Selbstfinanzierung durch Gebühren und Beiträge oder die voll-
ständige Fremdfinanzierung von Bildung im Vordergrund stehen, kön-
nen sich andere Bedingungen für das Bildungssponsoring ergeben und
kann sich das Verfahren des Bildungssponsorings eventuell verän-
dern. Daraus wiederum können Unterschiede in den Leitungsverfah-
ren, also den Verantwortlichkeiten und Entscheidungen, sowohl beim
Sponsor als auch beim Empfänger entstehen. Diese aber könnten Aus-
wirkungen auf die jeweiligen Managementverfahren haben. Die Frage-
stellung spezifiziert sich also dahin gehend, inwieweit die jewei-
lige Praxis des Bildungssponsorings in Deutschland und den USA
Einfluss auf die schulinternen Managementverfahren hat, diese ver-
ändert oder überhaupt erst generiert. Die Managementprozeduren in
beruflichen Schulen bestimmen die pädagogische Arbeit mit. Inso-
fern sollen in dieser Arbeit die Zusammenhänge zwischen den Ver-
fahren der Finanzierung durch Sponsoring und den Verfahren der
Leitung und des Managements auch in ihrer pädagogischen Relevanz
im Blick behalten werden.
Ziel dieser Untersuchung ist es, die Chancen und Grenzen des
Verfahrens unter unterschiedlichen äußeren Bedingungen aufzuzei-
gen, um zu einer reflektierten Nutzung des Verfahrens "Bildungs-
sponsoring" bei zu tragen. Ziel sollte sein zu verdeutlichen, wel-
che legalen, strukturellen und geistigen Voraussetzungen für eine
positive Wirksamkeit des Verfahrens geschaffen und welche mögli-
chen Risiken bei der Nutzung des Verfahrens berücksichtigt werden
müssen.
                    
11 Waterkamp, D.: Organisatorische Verfahren als Mittel der Gestaltung im Bildungswesen.
Ein Ansatz der Strukturierung aus de Sicht der Vergleichenden Erziehungswissenschaft,
Münster 2000, S.14f., S.20
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I. Teil: Begriffliche Klärungen
Eine begriffliche Standortbestimmung des Themas Bildungssponso-
ring ist vor allem deshalb notwendig, weil einheitliche Definitio-
nen und - wie noch zu zeigen sein wird - auch einheitliche Prakti-
ken fehlen. Es erscheint daher notwendig, zunächst über den Beg-
riff Klarheit zu erzielen.
Man könnte geneigt sein, den Begriff "Bildungssponsoring" als
Euphemismus abzutun, denn auf den ersten Blick ist die Instituti-
on, nicht die "Bildung" Objekt des Sponsoring. Doch fließen die
Mittel zwar an die jeweilige Institution, die Verbesserung der
Bildung ist aber Zielrichtung des Sponsoring.
Die Begriffe, die für eine Analyse des Bildungssponsorings zent-
ral sind, entstammen teils dem Bereich der Bildung, teils dem Be-
reich der Wirtschaft. Viel stärker als die Terminologie der Erzie-
hungswissenschaften weist die Fachsprache der Wirtschaftswissen-
schaften heute zahlreiche Anglizismen auf. Diese können in der
vorliegenden Arbeit nicht umgangen werden. Es ergeben sich auch
hybride Wortschöpfungen, die Elemente aus beiden Sprachwelten ver-
binden – wie das Wort "Bildungssponsoring" selbst. Gerade inter-
disziplinäre Forschung fordert die wissenschaftliche Sprache her-
aus.
1. Zum Begriff Bildung
Ein Überblick über die Veröffentlichungen zu diesem Thema lässt
bereits die große Variabilität des Bildungsbegriffs erkennen. Es
muss daher eine spezifische Definition gefunden werden, um eine
Begriffsfassung zu finden, die für das gewählte Thema relevant
ist.
"Bildung als Potenzialfaktor" lenkt den Blick auf die Wirt-
schaft, welche die "Quelle Bildung" für Wachstum und Innovation
nutzen muss – unabhängig davon, ob jeder einzelne sein Bedürfnis
nach Bildung befriedigen kann oder nicht.
1.1. Bildung als "Potenzialfaktor"
In der jüngsten Globalisierungsdiskussion spielt im Zusammenhang
mit der Standortdebatte immer wieder der Begriff des Potenzialfak-
tors eine Rolle. Die These, dass Bildung bei der wirtschaftlichen
Entwicklung eines Landes eine besondere Bedeutung zukommt, ist
nicht neu. Bereits in der zweiten Hälfte des 18. Jahrhunderts wies
Adam SMITH auf die Bedeutung von Wissen für die Entwicklung einer
Volkswirtschaft hin.12 Nach dem Zweiten Weltkrieg rückte im Zusam-
menhang mit dem wirtschaftlichen Wiederaufbau, aber auch der Aus-
einandersetzung um "balanced versus unbalanced growth" in Entwick-
lungsländern der von HIRSCHMANN geprägte Begriff des "social o-
                    
12 Smith, A.: An inquiry into the nature and causes of the wealth of nations, 1776, zi-
tiert nach Ausgabe Düsseldorf 1986, S.144
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verhead capital" in den Mittelpunkt vor allem wirtschaftswissen-
schaftlicher Betrachtungen.13
Inzwischen ist unstrittig, dass neben den klassischen Produkti-
onsfaktoren Arbeit, Boden und Kapital, die als "privater Natur"
bezeichnet werden, weitere, so genannte "Potentialfaktoren" exis-
tieren, die als "öffentliche" Faktoren bezeichnet werden. Diesen
messen KARL und HENRICHSMEYER eine besondere Bedeutung bei der
Entwicklung einer Volkswirtschaft bei, bilden sie doch die so ge-
nannten "menschlichen Reichtümer" ("human ressources") einer
Volkswirtschaft.14 In diesem Zusammenhang keimt in der volkswirt-
schaftlichen Diskussion immer wieder die Frage auf, ob das "Kapi-
talgut Wissen" öffentlichen oder privaten Charakters sei. Diese
Frage berührt auch die Verantwortung des Staates: finanziert der
Staat selber oder lässt er die Marktkräfte wirken und beschränkt
sich auf seine Ordnungsfunktion?  Zwar soll und darf nicht jede
öffentliche Aufgabe als staatliche Aufgabe verstanden werden, aber
die Erfüllung öffentlicher Aufgaben ist ein politisches Thema. In
neueren volkswirtschaftlichen Theorien wird das Gut "Wissen" zu-
sammen mit "Verteidigung" und "Rechtswesen" unter dem Begriff "Ka-
pitalstock" zusammengefasst15.
Charakteristisch für die Potenzialfaktoren ist ihre Unteilbar-
keit und ihre relative, bzw. absolute Immobilität. Personen-
gebundenes Wissen ist in der Regel auch standortgebunden, so dass
diesen Potenzialfaktoren für die Entwicklung eines Landes eine im-
mer größere Bedeutung zukommt. Beispielgebend dafür ist das legen-
däre Silicon Valley im US-Bundesstaat Kalifornien, das zu Beginn
der 70-er Jahre vor allem deshalb zur Blüte kam, weil aktuelle
Forschungsergebnisse hervorragend ausgebildeter Wissenschaftler
binnen kürzester Zeit von kommerziellen Unternehmen in marktfähige
Produkte umgesetzt wurden. Um den Weg vom Wissen zum Markt noch
mehr zu verkürzen, begannen im Jahr 1971 Unternehmen damit, direk-
te Verbindungen zwischen eigenen Entwicklungsumgebungen und Hoch-
schulrechnern aufzubauen, um sich dort noch aktueller über For-
schungsergebnisse zu informieren und Kooperationsprojekte zu opti-
mieren. Dabei griffen sie auf zum Teil bereits bestehende Vernet-
zungen zwischen den Universitätsrechnern zurück, die Mitte der 60-
er Jahre in fast allen Hochschulen der USA zum Zwecke des For-
schungstransfers installiert worden waren – die Geburtsstunde des
Internet.16 Dieser Wissens- und Technologietransfer bildet heute
vielfach die Grundlage nationaler Entwicklungspotenziale.
"Bildung als Potenzialfaktor" gibt sich nicht zufrieden mit dem
Gesichtspunkt, dass Bildungsinstitutionen vorhanden sind und Bil-
dungsveranstaltungen durchgeführt werden, sondern ist am Ergebnis
                    
13 Hirschmann, August, O.: The Strategy of Economic Development, New Haven 1958, S.32ff.
14 Karl, H.; Henrichsmeyer, W.(Hrsg.): Regionalentwicklung im Prozeß der Europäischen
Integration, Bonn 1995, S.56
15 Biehl, D. et al.: Bestimmungsgründe des regionalen Entwicklungspotentials, Tübingen
1975, S.155
16 Myers, G.; Joss, K.: "The Legend of Silicon Valley" in: The Washington Post,
26.10.1994, S.34
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interessiert. Bildung soll effektiv sein. Das Ergebnis kann aber
nicht garantiert werden.
1.2. Der Bildungsbegriff in dieser Arbeit
In vorliegender Arbeit wird der Schwerpunkt des Bildungsbegriffs
auf die Vermittlung von Wissen, Fertigkeiten und Fähigkeiten ge-
legt. Angesprochen ist die Altersstufe "Junge Erwachsene", die in
der deutschen Erziehungswissenschaft nur undeutlich in den Blick
kommt. Zwischen Pädagogik als Erziehung und Bildung der Kinder und
Jugendlichen einerseits und der Erwachsenenbildung andererseits
gibt es hier zu Lande kein Mittelglied. "Jugendbildung" wird gera-
de nicht mit Berufsbildung assoziiert. Im angelsächsischen Sprach-
raum und dort vornehmlich in Großbritannien ist der Terminus "y-
oung adults" in der Erziehungswissenschaft besser eingeführt.17
Auf der Alterstufe junger Erwachsener spielt Bildung als Poten-
zialfaktor eine wesentliche Rolle. Dies gilt einerseits für die
Wirtschaft, die auf gut ausgebildete Arbeitskräfte zurückgreifen
möchte, und andererseits für die jungen Erwachsenen, die sich
durch mehr und qualifiziertere Bildung bessere Chancen auf dem Ar-
beitsmarkt erhoffen.
Für vorliegende Arbeit kann der Bildungsbegriff in enger Anleh-
nung an Definitionen im Bereich der Berufsbildung und der Weiter-
bildung folgendermaßen gefasst werden:
"Bildung ist ein mehrdimensionaler Begriff, der sich sowohl auf
einzelne Individuen als auch auf die Gesellschaft bezieht: er um-
fasst wissenschaftliche, berufsqualifizierende und allgemeine Bil-
dung, welche die Bildung von Kultur und Gesellschaft ermöglicht."
Eine Arbeit zum Bildungssponsoring muss zugleich den "posthuma-
nistischen" Bildungsbegriff ernst nehmen:
- Gebildet in diesem Sinne ist dasjenige Individuum, das sich
als teilnahmefähig an der ökonomisch-technischen Entwicklung
erweist.
- Es gilt der Imperativ zu marktangepasster individueller Qua-
lifizierung und permanenter Weiterbildung (stetiger Prozess
der Entwertung des aktuellen Wissens)"18
- Es gilt der quantitative Bildungsbegriff im Sinne von größt-
möglicher Information und des höchstmöglichen Erkenntnispro-
zesses.
2. Zum Begriff Sponsoring
Sponsoring stammt aus dem anglo-amerikanischen Sprachraum und
wird mit "Geldgeben, Fördern, Unterstützen" übersetzt. Ins Deut-
sche gelangte der Begriff vornehmlich über die Wirtschafts-
wissenschaften - speziell über den Bereich des Marketing.
                    
17 z.B. King, E. J.; Moon, Chr. H.; Mundy, J. A.: Post-compulsory education, London 1974
18  Weber, D.: Le Groop Bildung, http://www.bug.tu-berlin.de/Reader/ccb.htm, 31.1.1999
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"Sponsoring ist die Planung, Organisation, Durchführung und Kon-
trolle sämtlicher Aktivitäten, die mit der Zurverfügungstellung
von Mitteln durch Unternehmen für Personen und Organisationen
zwecks Erreichung unternehmerischer Marketing- und Kommunikations-
ziele verbunden sind."19
An dieser einseitig auf die Wirtschaftswissenschaft ausge-
richteten Definition ist ein deutliches Defizit erkennbar: es
fehlt jegliche Betrachtung des Empfängers der Zuwendung, also des
"Gesponserten". Dies ist symptomatisch für die wirtschaftswissen-
schaftliche Betrachtungsweise, denn es wird stillschweigend unter-
stellt, dass Sponsoring lediglich ein Mittel der Absatzpolitik
(des "Marketings") im Sinne der Absatzförderung und marktorien-
tierten Unternehmensführung ist.20
                    
19 Bruhn, M.: Sozio- und Umweltsponsoring, Engagement von Unternehmen für soziale und
ökologische Aufgaben, München 1990, S.21
20 Weis, Ch.: Marketing, Ludwigshafen 91995, S.14ff.
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Abb. 1: "Marketing" nach WEIS
Bemerkenswert daran ist, dass durchaus gesellschaftlich-soziale
Aspekte eine Rolle spielen, die unter dem Begriff "Philosophie und
Konzeption des Marketing" als "Gesellschaftsorientierung" und "Um-
weltorientierung" subsummiert sind. Unter "Umweltorientierung"
versteht WEIS das sogenannte "Ökomarketing", wobei er dabei teil-
weise soziale Aspekte (Schutz der Arbeitnehmer vor Umweltgiften,
"Fair-Trade" mit Drittweltländern und deren Unterstützung hin-
sichtlich Bildung und Ausbildung) mit einbezieht. Sponsoring kate-
gorisiert er zur "Gesellschaftsorientierung". Dabei wird der Pro-
zess jedoch nur einseitig von Seiten des Sponsors betrachtet. Auch
fehlt eine differenzierte Untersuchung der Motivation, die, wenn
überhaupt, ausschließlich auf absatzpolitische Aspekte abzielt.21
FRITZ und OELSNITZ hingegen beziehen den Sponsoring-Empfänger
mit ein. Deshalb ordnen sie diesen Bereich nicht mehr ausschließ-
lich der Absatzpolitik zu, sondern definieren eine neue Sichtweise
des Marketing-Begriffs, das so genannte "Social-Marketing". Damit
erweitert sich der Marketing-Begriff auf:
1. Marketing als Absatzpolitik
2. Marketing als marktorientierte Unternehmensführung
3. Marketing als Gestaltung von Austauschprozessen22.
Nach diesem Verständnis wird Sponsoring nicht mehr ausschließ-
lich der Kommunikations-Politik eines Unternehmens zugeordnet,
sondern bezieht sich auf die Gestaltung des Verhältnisses zwischen
einem Unternehmen und seiner Umwelt.23 Dabei ist zu berücksichti-
gen, dass es sich um ein Geschäft auf Gegenseitigkeit handelt. Der
Sponsor gibt Geld, Sachmittel oder Dienstleistungen. Er erwartet
dafür eine Gegenleistung, z.B. in Form einer Steigerung seines ge-
sellschaftlichen Ansehens oder einer Verbesserung des Bildes sei-
nes Unternehmens in der Öffentlichkeit.
                    
21 ebd.
22 Fritz, W.; Oelsnitz, D.: Marketing: Elemente marktorientierter Unternehmensführung,
Stuttgart 1996, S.154
23 Hermanns, A.: Sponsoring, München 1997, S.35-46
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Aus der Sicht des Empfängers, des Gesponserten, ist Sponsoring
in erster Linie ein Instrument zur Beschaffung von Mitteln.24
HERMANNS weist in diesem Zusammenhang darauf hin, dass besonders
unter steuerrechtlichen Gesichtspunkten die Gegenleistung des Ge-
sponserten eine Rolle spielt. In der Regel werden Sponsoringver-
träge nur dann von den Finanzämtern als Werbungsausgaben des Spon-
sors akzeptiert, wenn in adäquater Form kommunikative Leistungen
des Gesponserten gegenüberstehen.25
Während der Sponsor fast immer aus dem Bereich der Privatwirt-
schaft kommt, handelt es sich bei den Gesponserten meistens um
zwei Gruppen, die SCHALK folgendermaßen definiert:
1. Personen oder Organisationen, die eine explizite Vermarktung
ihrer Tätigkeit oder Persönlichkeitsrechte anstreben.
2. Personen oder Organisationen, die nach planerischer
Unabhängigkeit von öffentlichen Mittelzuschüssen, bzw.
Mitgliedsbeiträgen streben.26
Die erste Gruppe umfasst vor allem Sportler, Künstler, Musiker,
also so genannte "Personen der Zeitgeschichte" im Sinne des Pres-
serechts, die in besonderer Weise in der Öffentlichkeit stehen.
Der Sponsor unterstützt hier die Verbindung zwischen Tätigkeit und
Person, d.h. er ist vor allem an der Öffentlichkeitswirkung der
jeweiligen Person im Rahmen ihrer öffentlichen Tätigkeit interes-
siert. Voraussetzung dafür ist "Prominenz", also ein gewisser Be-
kanntheitsgrad der Person, die quasi als Botschafter für den je-
weiligen Sponsoren auftritt.27
HARFOURCH bemerkt, dass hier die Grenzen zur Werbung fließend
verlaufen, insbesondere bei stark kommerzialisierten Sportarten
wie Motorsport oder Profi-Radsport. Trägt beispielsweise ein be-
kannter Fahrer der Formel 1 den Namen einer Zigarettenmarke auf
der Mütze und wird von einem großen Fernsehsender interviewt,
steht das Logo derart im Vordergrund, dass hier eindeutig Produkt-
werbung betrieben wird.28
Vorliegende Arbeit dreht sich jedoch ausschließlich um die zwei-
te Gruppe, die überwiegend aus juristischen Personen oder Institu-
tionen des öffentlichen Rechts besteht.
2.1. Begriffsabgrenzung
Häufig tritt der Begriff Sponsoring im Zusammenhang mit anderen
Formen der Zusammenarbeit zwischen juristischen oder natürlichen
Personen auf. Dabei werden Begriffe wie "Spende", "Fundraising"
                    
24 Hermanns, A.; Glogger, A.: Management des Hochschulsponsorings, Neuwied 1998, S.13
25 Hermanns, A.: Sponsoring, München 1997, S.40
26 van der Schalk, I.: Sponsoringmanagement in Vereinen, Eine Analyse im Golfsport, Wies-
baden 1992, S.25
27 Hambach, R.: Persönlichkeitsrechte beim Sponsoring, in: Gesetzestexte zum Presserecht,
Berlin 1998, S.154-176
28 Harfourch, G. P.: "Sponsoring and Advertising" in: Time-Magazine 3/97, S.12-14
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oder "Donation" verwendet, die an dieser Stelle gegen den Begriff
Sponsoring abgegrenzt werden sollen.
1. Spende: Der Begriff Spende ist vor allem deshalb so exakt ge-
fasst, weil er im deutschen Steuerrecht als abzugsfähige Aus-
gabe definiert ist. Aus diesem Grund soll hier auch die fis-
kaljuristische Definition gelten:
"Spenden sind freiwillige Geldzahlungen (Ausgaben) zur Förde-
rung mildtätiger und anderer gemeinnütziger Zwecke, denen
kein Gegenwert gegenübersteht. In Betracht kommen auch Sach-
spenden, nicht aber Nutzungen und Leistungen. Sachspenden
müssen in der Spendenbescheinigung genau bezeichnet und wert-
mäßig angegeben sein".29
2. "Fundraising": Der Begriff ist im anglo-amerikanischen
Sprachraum weit verbreitet. Es handelt sich um eine zusammen-
gesetzte Substantivierung von "fund" (engl. Geld) und "to
raise" (engl. etwas aufbringen). Wörtlich übersetzt hieße es
etwa "Geldbeschaffung", wobei diese Begriffsdefinition den
Kern nicht ganz trifft. Fundraising bezeichnet vielmehr die
freiwillige Finanzierung bestimmter Organisationen oder Pro-
jekte ohne eine erwartete Gegenleistung. Im Gegensatz zu
Deutschland ist in den USA das Fundraising weit verbreitet.
Es leitet sich aus dem unterschiedlichen Staatsverständnis
und der Tatsache her, dass in den USA (im Gegensatz zu
Deutschland) eine starke philanthropische Tradition besteht.30
3. Donation: Obwohl das Wörterbuch das englische "donation" als
"Spende" übersetzt, kann der Begriff nicht mit dem deutschen
Wort gleich gesetzt werden. Er umfasst vielmehr auch ein i-
deelles Engagement im Sinne einer Schenkung, also einer Zu-
wendung, die nicht nur ohne Gegenleistung erfolgt, sondern
auch eine bestimmte enge Beziehung zwischen Geber und Empfän-
ger ausdrückt. Das (veraltete) deutsche Fremdwort "Donation"
bedeutet "Schenkung".31
Dem Donator, also dem Geber, geht es weniger darum, selbst be-
kannt zu werden, sondern um die Erfüllung einer moralischen Ver-
pflichtung, die aus dem beschriebenen engen persönlichen Verhält-
nis zum Empfänger erwächst.
2.2. Social Marketing
Der Begriff "Social Marketing" wird in der Literatur ambivalent
gebraucht.32 Bei gewinnorientiert arbeitenden Unternehmen wird es
als ein Mittel der Absatzförderung bezeichnet. Aus Sicht von Non-
                    
29 Steuerberater-Network: Stb.Net, http://www.steuerthek.de/indexframe.htm, Stichwort
"Spende" 09.02.1999
30 Haibach, M.: Fundraising, Frankfurt/M. 1996, S.14-16
31 "Donatar" ist der Empfänger einer Schenkung, "Donator" (lat. "Spender") der Stifter,
der Geber. In den USA wird umgangssprachlich oftmals "to donate" mit "to sponsor" gleich
gesetzt, obwohl eine Gegenleistung erfolgt.
32 Bruhn, M., Tilmes, J.: Social Marketing, Stuttgart 1989, S.20
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Profit-Organisationen gilt Social Marketing als Instrument zur
Mittelbeschaffung und zur Steigerung des Bekanntheitsgrades dieser
Organisationen.33 Herausgebildet haben sich ebenfalls Begriffe wie
"Societal Marketing", "Sozio-Marketing", "Sozialmarketing" oder
auch das besonders Anfang der 70-er Jahre viel diskutierte "Human
Concept of Marketing".34
Es erscheint an dieser Stelle angebracht, eine Definition des
Begriffs zu finden, die den häufig auftretenden polysemantischen
Verwendungen Einhalt gebietet und eine Zuordnung zu den jeweiligen
Organisationsformen ermöglicht. Aus Gründen der Übersichtlichkeit
wird hier auf die Verwendung unterschiedlicher Begriffe verzichtet
und allgemein von Social Marketing gesprochen.
2.2.1. Social Marketing bei Profit-Organisationen
Unternehmen praktizieren Social Marketing im Rahmen ihrer
Kommunikationsstrategie. Dabei geht es ihnen vor allem um ein
strategisches Konzept zur Positionierung des Unternehmens im Markt
- erst in zweiter Linie um klassische Absatzförderung. Den Grund
für den Wandel von der klassischen Absatzwirtschaft zum Social
Marketing sieht WIEDEMANN in einem vollzogenen "sozialen Wertewan-
del". Dabei stand zunächst das "Deepening Concept of Marketing"35
im Vordergrund, das eine stärkere Berücksichtigung sozialer und
ökologischer Aspekte forderte. Die in den 70-er Jahren auftreten-
den Diskussionen um die Ethik im Marketing brachten zahlreiche
neue Denkansätze hervor, die den klassischen Begriff der Absatz-
förderung in Frage stellten.36 In diesem Zusammenhang erlangte der
von DAWSON postulierte Ansatz des "Human Marketing" eine besondere
Bedeutung. Abb. 2 gibt die Umweltschichten des Human-Marketing-
Concept nach DAWSON wieder.
                    
33 ders., dass., S.17
34 Nieschlag, R.; Dichtl, E.; Hörschgen H.: Marketing, Berlin 1985, S.21
35 Wiedemann, K.P.: Ansatzpunkte einer theoretischen und empirischen Erforschung des
Problemfeldes Sozio-Marketing. Stand der Forschung und erste Skizze eines Forschungspro-
gramms, Mannheim 1982, S.5
36 Meffert, H.: Marketing, Wiesbaden 61982, S.55ff.
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Abb. 2: Umweltschichten nach dem Human Concept of Marketing
Das Konzept des "Human Marketing" zielt auf eine Betonung der e-
thischen Komponente im Marketing-Prozess ab. Nicht das "Can it be
sold?" sollte nach Meinung DAWSONs im Vordergrund stehen, sondern
das "Should it be sold?"37. Dies trifft z.B. auf gesundheitsgefähr-
dende Produkte wie Zigaretten, die Umwelt gefährdende Stoffe wie
Waschmittel, aber auch auf Produkte mit negativen ethischen Sozia-
lisationseffekten wie Kriegsspielzeug zu. Nicht zuletzt steht da-
bei auch der gesamte Organisationsprozess, also das Verhältnis des
Unternehmens zu seiner sozialen Umwelt im Mittelpunkt der Betrach-
tung.38
DAWSONs Postulat, dass in einer sich zu mehr Humanität entwi-
ckelnden Gesellschaft für Unternehmen, die sich dieser Entwicklung
verschließen, kein Platz mehr sei, ist in der betriebswirtschaft-
lichen wie auch der philosophischen Literatur stets kontrovers
diskutiert worden.39 Die Beschränkung des Unternehmers auf einen
"notwendigen Gewinn" anstatt einer Gewinnmaximierung, erscheint
angesichts der Erfahrungen als eine zweifelhafte Forderung. So
stellt RAFFEE fest, dass der Idee ein "unrealistisches Harmonie-
konzept" zugrunde liegt, das "die Realität verfehlt". Doch gibt er
zu bedenken, dass in einem Human Marketing auch zahlreiche Chancen
                    
37 Dawson, L. M.: The Human Concept: New Philosophy for Business, in: Business Horizonts,
Dezember 1969, S.29
38 ders., dass., S.35ff.
39 Raffee, H.: Marketing und Umwelt, Stuttgart 1969, S.33ff. oder auch Utz, H.W.: Umwelt-
wandel und Unternehmenspolitik, München 1978, S.185f.






















liegen, deren Nichtberücksichtigung für Unternehmen negative Fol-
gen haben können.
Entsprechend anders erfolgt auch der Einsatz des Marketingin-
strumentariums. Profitunternehmen wenden Social Marketing vor al-
lem zur Imageausprägung (Corporate Identity) an. Es geht ihnen da-
bei um das Erscheinungsbild des Unternehmens nach innen und außen.
Durch verbales und nonverbales Verhalten gesendete Signale müssen
dabei mit dem Social-Marketing-Konzept übereinstimmen und so bei
den verschiedenen Adressatenkreisen (Öffentlichkeit, Kunden, Pres-
se, Kapitalgeber, Lieferanten, potentielle Arbeitnehmer usw.) den
Aufbau eines positiven Firmenimages ermöglichen.40
Auf den ersten Blick erscheint es selbstverständlich, dass in
einem marktwirtschaftlichen System die Unternehmen nach der Renta-
bilität gesteuert werden. Doch bereits die Auswahl geeigneter Grö-
ßen zur Rentabilitätsbewertung bereitet erhebliche Probleme. Dabei
sind die erzielte Rentabilität und der geschaffene Wert die Grund-
lagen, an denen sich die Entscheidungen des Managements messen
lassen müssen. Dies setzt mehr als nur ein geeignetes Controlling-
Instrumentarium voraus. Der Ansatz der wertorientierten Unterneh-
mensführung leistet einen wertvollen Beitrag zur Messung der Un-
ternehmensperformance und bietet damit eine gute Entscheidungs-
grundlage, Status Quo und Potenziale der Unternehmung völlig neu
zu überdenken.41 Dieser Sachverhalt umfasst das von KOTLER und
ZALTMAN charakterisierte "Social Marketing"42, das vor allem auf
die Verfolgung einzelwirtschaftlicher Ziele abstellt. Sponsoring
als Mittel der marketingpolitischen Kommunikationsstrategie spielt
dabei eine vergleichsweise große Rolle. Unternehmen, die Social
Marketing betreiben, sind an Multiplikatoren, die ihr positives
Image in relevante, häufig jedoch schwer zugängliche Zielgruppen
tragen, äußerst interessiert.
2.2.2. Social Marketing bei Non-Profit-Organisationen
Non-Profit-Organisationen gehören nur selten der Gruppe der
Sponsoren an, da sie selber meist Empfänger von Zuwendungen sind,
die sie direkt weiter verteilen. Dennoch gibt es Non-Profit-
Organisationen, die als Sponsoren auftreten, um ihre Ziele zu
erreichen. Beispiele sind die Caritas, die u.a. Ausbildung von
Jugendlichen sponsert43, oder gemeinnützige Stiftungen, die
Forschungsaufträge vergeben und Preise verleihen44.
                    
40 Weis, H.C.: Marketing, Ludwigshafen 91995, S.37f.
41  Obermeier, A. (VIAG AG): Wertorientierte Unternehmensführung, Vortrag auf dem 2. Mann-
heimer Unternehmerforum 1996,
http://unternehmerforum.uni-mannheim.de/1996/deutsch/thema.htm/value1
42 Kotler, P.; Zaltman, G.: Social marketing: An Approach to Planned Social Change, in:
Journal of Marketing, Vol.43, 1979, S.40
43 Die Autorin hat in den Schuljahren 1995 bis 1998 an der Friedrich-List-Schule in Ulm
selber Schüler unterrichtet, die vom Jugendhilfswerk der Caritas gesponsert wurden.
44 Z.B. Carl-Bertelsmann-Preis 1996 zum Thema "Innovative Schulsysteme im internationalen
Vergleich"
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NIESCHLAG, DICHTL und HÖRSCHGEN fassen den Begriff des Social
Marketing im Zusammenhang mit Non-Profit-Organisationen am weites-
ten. Sie verstehen darunter "... bestimmte Ideen (issues) für An-
liegen, die zum Nutzen der Gesellschaft verfolgt werden (soll-
ten)."45
Dabei denken sie nicht nur an das im Rahmen dieser Arbeit näher
zu betrachtende Feld des Public-Relation gemeinnütziger und ge-
winnwirtschaftlich ausgerichteter Organisationen, sondern ebenso
an staatliche Kampagnen wie beispielsweise  Schluckimpfung gegen
Kinderlähmung oder die Aktion der britischen Regierung "Keep Bri-
tain tidy". Sie sehen Marketing als "Sozialtechnik", als "techno-
logische Beeinflussungskonzeption"46, wie RAFFEE bereits 1980 for-
mulierte. NIESCHLAG, DICHTL und HÖRSCHGEN weisen hierbei darauf
hin, dass auch beim Marketing nicht-kommerzieller Organisationen
der Mitteleinsatz nur im Rahmen einer Grundkonzeption den er-
wünschten Erfolg verspricht.47 Dies beruht in erster Linie auf dem
aus der Psychologie bekannten Phänomen der selektiven Wahrnehmung.
Menschen nehmen Informationen nur "bewertet" auf. D.h., in dem Au-
genblick, in dem die Information im Gehirn gespeichert wird, ist
sie bereits durch eine individuelle "Bewertung" subjektiv "ver-
fälscht".48 Dies trifft besonders bei Marketing-Maßnahmen im sozi-
alethischen Bereich zu, da sich in diesem, viel mehr als beim kom-
merziellen Marketing, mittelbare und unmittelbare Wirkungen über-
lagern.49
Social Marketing dient Non-Profit-Organisationen vor allem aber
auch zur Darstellung ihrer Arbeit in der Öffentlichkeit. Ihr Ziel
ist die Steigerung des Bekanntheitsgrades; damit sollte in der
Folge die Erhöhung der Zuwendungsbereitschaft der jeweiligen Ziel-
gruppe verbunden sein. Dabei können die Mittel klassischer Kommu-
nikations-Politik fast eins zu eins übernommen werden. Einige Au-
toren gehen sogar noch weiter. So belegt SCHEIBE-JAEGER, dass im
Social-Marketing von Non-Profit-Organisationen die gesamte Breite
des Marketing-Mix Anwendung findet, angefangen von der Konkurrenz-
analyse über die Zielgruppenforschung bis hin zur "Preispolitik"50,
die jedoch angesichts der Non-Profit-Ausrichtung auf das Prinzip
der Kostendeckung reduziert ist.
2.2.3. Vergleich Social Marketing bei Profit- und Non-Profit-
       Organisationen
Es konnte gezeigt werden, dass Social Marketing für beide Seiten
der Sponsor-Beziehung von besonderer Bedeutung ist. Es gibt aller-
                    
45 Nieschlag, R.; Dichtl, E.; Hörschgen H.: Marketing, Berlin 1985, S.20
46 Raffee, H.: Nicht-kommerzielles Marketing – Möglichkeiten, Chancen, Risiken, in: Sar-
ges, W.; Haeberlin, F. (Hrsg.): Marketing für Erwachsenenbildung, Hannover 1980, S.280f.
47 Nieschlag, R.; Dichtl, E.; Hörschgen H.: Marketing, Berlin 1985, S.23
48 Petermann, F.: Ergebnisse der klinischen Psychologie, München 1977, S.67-69
49 Nieschlag, R.; Dichtl, E.; Hörschgen H.: Marketing, S.25
50 Scheibe-Jeager, A.: Finanzierungs-Handbuch für Non-Profit-Organisationen, Bonn 1996,
S.56
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dings auch Unterschiede, die sich aus den unterschiedlichen Ziel-
setzungen, mit denen Social Marketing betrieben wird, ergeben.51
So konzentrieren sich Non-Profit-Organisationen in ihrem Betäti-
gungsfeld i.d.R. auf wichtige Gemeinschaftsaufgaben52, während sich
Profit-Organisationen keinerlei Beschränkungen auferlegen. Während
Profit-Organisationen ihre Unternehmensleistung reduzieren oder
einstellen, falls die Gewinnerwartungen schrumpfen, erfüllen Non-
Profit-Organisationen ihre Aufgaben auch dann noch, wenn sie le-
diglich kostendeckend arbeiten oder sogar Verluste erwirtschaften.
So haben folglich Gewinnerzielungsmöglichkeiten für Non-Profit-
Organisationen für die Preisbemessung keine entscheidende Bedeu-
tung. Für sie sind die Kosten der Leistungserstellung das ent-
scheidende Element der Preisbemessung. Ganz anders natürlich bei
Profit-Organisationen: bei ihnen signalisieren die Kosten der
Leistungserstellung nur den Mindestpreis. Der am Markt durchsetz-
bare Preis ist jedoch alleiniger Orientierungspunkt für die Preis-
gestaltung!
Ebenso große Unterschiede bestehen in der Rangordnung der Ziele.
So ist die Erwirtschaftung von Erträgen und Gewinnen das primäre
Ziel jeder Unternehmenstätigkeit. Der Vertrieb der Unternehmens-
leistung ist nur ein Mittel zur Erreichung dieses Primärzieles.
Dem diametral entgegen gesetzt erscheinen die Ziele der Non-
Profit-Organisationen. Der Gewinn ist bei ihnen nicht Selbstzweck
des Kapitaleigners, sondern nur ein Instrument zur Sicherung der
dauerhaften Leistungserbringung. Bei ihnen steht der Nachfrager im
Vordergrund53. Folglich ist die Erfüllung der sozial motivierten
Versorgungsaufgaben das primäre Ziel der Leistungserbringung bei
Non-Profit-Organisationen.
2.3. Zum Begriff Bildungssponsoring
Zweifellos gehört das Bildungssponsoring als spezielle Form des
Sponsoring in den Bereich des Social Marketing. Aus wirtschafts-
wissenschaftlicher Sicht ist Bildungssponsoring einerseits aus dem
Blickwinkel des Sponsors auf der Basis der klassischen Marketing-
Philosophie zu betrachten, andererseits aus der Sicht des Empfän-
gers, des Gesponserten, auf der Basis des Marketingbegriffs für
Non-Profit-Organisationen.
Bezogen auf den Bereich der Bildung heißt Sponsoring demnach:
- Die Zuwendung von Finanz-, Sach- oder Dienstleistung von ei-
nem Sponsor, bzw. einem Sponsorverbund;
- an eine Bildungseinrichtung, deren organisatorische Einheit
oder ein Mitglied dieser Bildungseinrichtung;
                    
51 Merkle, E.: Marketing in öffentlichen und nicht-kommerziellen Institutionen, in: Der
Markt, Nr.54/1975, S.55
52 z.B. Greenpeace oder Ärzte ohne Grenzen
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- gegen die Gewährung von Rechten zur kommunikativen Nutzung
von Personen, bzw. Institutionen und/oder Aktivitäten des Ge-
sponserten;
- auf der Basis einer vertraglichen Vereinbarung.54
Abb. 3 zeigt die Wechselbeziehungen zwischen Sponsor und Gespon-
sertem innerhalb einer Bildungsinstitution. Der Sponsor erbringt
für die Bildungsinstitution eine Leistung (z.B. die Ausstattung
eines Unterrichtsraumes mit Personalcomputern). Er erwartet dafür
vom Sponsor-Empfänger eine Gegenleistung. Dieser erbringt die Ge-
genleistung in Form der Einräumung bestimmter Rechte, z.B. dem
Recht, das Firmenlogo auf Lehrmaterialien etc. aufzudrucken.
"Zielobjekt" von Sponsor und Empfänger ist die Bildungsinstituti-
on, die nach Erbringung der Leistung ihre eigentliche Aufgabe,
nämlich die Vermittlung von Bildung, besser erfüllen kann. Zwi-
schen Sponsor und Gesponsertem besteht ein mehr oder weniger fi-
xiertes Vertragsverhältnis.
Abb. 3: Der Prozess des Bildungssponsoring55
3. Bildungssponsoring - Geben und Nehmen
Wurde im Vorhergehenden eine möglichst vollständige Be-
griffsdefinition, eingebettet in den wirtschaftswissenschaftlichen
und sozialen Kontext zu geben versucht, stehen nun die theoreti-
schen Grundlagen des Bildungssponsorings im Blickpunkt der Unter-
suchung. Zunächst soll ein kurzer historischer Abriss die Wurzeln
des Bildungssponsorings darstellen, um anschließend die unter-
schiedlichen Motive und Leistungen von Sponsor und Empfänger zu
analysieren.
                    











3.1. Vom Mäzen zum Sponsor – historische Reminiszenz
Gaius MAECENAS (69-8 v.Chr.) war ein Vertrauter und Berater des
römischen Kaisers Augustus. Die altruistische Förderung großer
Dichter seiner Zeit, wie Horaz, Vergil oder Properz, hat ihn be-
rühmt gemacht. Die AUGUSTUS zugeschriebene Gesetzgebung, die das
römische Schul- und Bildungswesen in die Hände des Staates legte
und damit für alle Römischen Bürger ein gleiches Recht auf Bildung
realisieren wollte, trug wesentlich die Handschrift von MAECENAS.
So ist der Begriff Mäzenatentum eng mit dem römischen Bildungsbeg-
riff verbunden, wenn auch bereits vor AUGUSTUS eine römische Tra-
dition bestand, Dichter zu fördern, um sie als Propagandist, Ge-
schichts- oder Redenschreiber einzusetzen.56
Auch im Mittelalter war es durchaus üblich, Kunst und Kultur zu
fördern. Dies geschah jedoch weniger aus altruistischen Motiven
als aus dem Wunsch nach Lobpreisung, was in den Gesängen der mit-
telalterlichen Minnesänger zum Ausdruck kam. Hier existiert jedoch
eine große Abhängigkeit zwischen dem Empfänger der "milden Gaben"57
und dem Spender. Letzterer erwartet die Überhöhung seiner Person,
für den Empfänger ist dies häufig die Lebensgrundlage.
In der Geschichte gibt es zahlreiche weitere Beispiele, die zwi-
schen Mäzenatentum und Sponsoring liegen, wobei stets der Grad des
Abhängigkeitsverhältnisses zwischen Geber und Empfänger variiert.
Somit ist dieses auch ein wichtiges Beurteilungskriterium für Bil-
dungssponsoring, wie noch zu zeigen sein wird. Denn ist die Abhän-
gigkeit vom Sponsor zu groß, besteht die Gefahr, dass beim Bil-
dungssponsoring die Freiheit von Forschung und Lehre verloren
geht. Ist das Bindungsverhältnis zu locker, hält sich z.B. der Ge-
sponserte nicht an die Vertragsvereinbarungen, kommt es zu Proble-
men im Vertrauensverhältnis zwischen Sponsor und Gesponsertem. Das
kann unter Umständen zum Scheitern der Sponsor-Beziehung führen.
3.2. Bildungssponsoring aus der Sicht des Sponsors
Es wurde gezeigt, dass Bildungssponsoring als Teil der unterneh-
merischen Kommunikations-Politik vor allem das Ziel einer positi-
ven Imagebildung in der Öffentlichkeit verfolgt. Darüber hinaus
kann es jedoch noch andere Motive geben, die hier gegen das Prin-
zip des Sponsorings abgegrenzt werden müssen.
1. Gesetzliche Verpflichtung: Auf Grund des §25 des Berufsbil-
dungsgesetzes vom 14. August 1969 (BGBI. I S. 1112), der zu-
letzt durch §24 Nr. 1 des Gesetzes vom 24. August 1976
(BGBI.I, S.2525) geändert worden ist, verordnete der Bundes-
minister für Wirtschaft im Einvernehmen mit dem Bundesminis-
ter für Bildung und Wissenschaft, dass der praktische Teil
der Berufsaus- und Berufsweiterbildung durch die ausbildenden
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57 Halbach, K.H.: Walther von der Vogelweide, Hamburg 1973, S.66
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Unternehmen zu übernehmen ist.58 Somit kann eine Leistung, die
im Rahmen der Erfüllung aus den Verpflichtungen aus einem
Ausbildungsvertrag erbracht wird (Überlassung von Lehrmateri-
al, Bereitstellung von Ausbildungspersonal usw.) nicht als
Sponsoring im Sinne o.g. Definition angesehen werden.
2. Bezahlter Wissens-Transfer: Im Rahmen eines Forschungsvertra-
ges stellt der Auftraggeber Sach- und Dienstleistungen oder
Personal zur Verfügung und/oder übernimmt die Kosten für eine
definierte Auftragsarbeit und/oder ein Forschungsprojekt.59
Hier handelt es sich um eine Kooperation im Sinne einer Auf-
tragsarbeit, so dass gleichfalls nicht von Sponsoring im Sin-
ne der Definition gesprochen werden kann.
3. Mäzenatentum: Ebenfalls vom Sponsoring abzugrenzen ist die
altruistisch orientierte Form des Mäzenatentums. Als wich-
tigstes Unterscheidungsmerkmal gilt die Tatsache, dass in
diesem Fall keinerlei Nutzenerwartung zugrunde liegt. Es e-
xistieren weder mündliche noch schriftliche Vertragsvereinba-
rungen. Somit kann auch von keiner Gegenleistung - im Sinne
materiell messbarer Kriterien - gesprochen werden.60
4. Aktives Personal-Marketing: Diese besonders an Universitäten
und Hochschulen praktizierte Form der Ausstattung einer be-
stimmten Person mit Finanz- und/oder Sachmitteln ist vor al-
lem deshalb vom Sponsoring abzugrenzen, weil hier bereits von
einer Art "Angestelltenvertrag"61 zwischen Förderer und Geför-
dertem gesprochen werden kann. Der Förderer sichert sich mit
dem Vertrag die Rechte an der Arbeits- oder Wissensleistung
des Geförderten und übernimmt im Gegenzug die Kosten für des-
sen Aus- und Weiterbildung, bzw. die Kosten der Wissensaneig-
nung.
Obwohl HERMANNS und SUCKROW das Spendenwesen aufgrund der steu-
erlichen Abzugsfähigkeit und Public-Relation-Aktivitäten (z.B.
Philipp-Morris-Forschungspreis) gleichfalls nicht zum Sponsoring
zählen, kann man sich dieser Ansicht vor allem deshalb nicht an-
schließen, weil hier eindeutige Vereinbarungen über Leistung und
Gegenleistung im Mittelpunkt stehen.62 Zum Beispiel verpflichtet
der Tabakkonzern Philipp Morris im Zusammenhang mit der Preisver-
gabe den Preisträger zum Abdruck des Firmennamens bei allen Veröf-
fentlichungen betreffs des preisgekrönten Projekts.63
Auch kann allein die steuerliche Abzugsfähigkeit von Spenden
nicht automatisch dem Mäzenatentum zugeordnet werden. Wenn sich
die Firma Fischer als Hersteller von Feuerlösch- und Arbeits-
                    
58  o.V.: Bundesgesetzblatt vom 13. Februar 1991 (abgedruckt im Bundesgesetzblatt Teil I
vom 20. Februar 1991), Bielefeld 1997, S.436
59 Fößleitner, M.: Universitäts-Sponsoring, Universitäres Engagement von Unternehmen,
unveröffentl. Diplomarbeit Wirtschaftsuniversität Wien 1989, S.44
60 Hermanns, A., Suckrow, C.: Wissenschafts-Sponsoring, München 1995, S.14f.
61 ebd.
62 ebd.
63  Phillip Morris Stiftung: Schreiben vom 16.09.97, Philipp-Morris,












schutzgeräten mit einer Spende an den Kosten für ein Seminar in
Löschtechnik der Freiwilligen Feuerwehr Altenried beteiligt, so
verbindet die Firma damit die Erwartung, dass sie bei der nächsten
Gerätebeschaffung bevorzugt wird. In der Regel geschieht das
auch.64
Bildungssponsoring in Unternehmen ist meist "Chefsache". Eine
Untersuchung von HERMANNS und SUCKROW belegt, dass in 47% der Un-
ternehmen Wissenschaftssponsoring der Geschäftsleitung zugeordnet
wurde. Abb. 4 stellt die organisatorische Einordnung des Sponso-
rings in den betrieblichen Organisationsprozess dar.65
Abb. 4:Verantwortungszuordnung von Sponsoring in Unternehmen
3.2.1. Voraussetzungen für ein erfolgreiches
       Bildungssponsoring
Bildungssponsoring zu betreiben, setzt in einem Unternehmen meh-
rere vollzogene Entscheidungsprozesse voraus, die in der Regel im
Rahmen der unternehmensspezifischen allgemeinen Marketing-
Strategie intern abgestimmt sind.
Neben der Definition der Zielgruppe ist vor allem die Formulie-
rung der Marketing-Ziele die Voraussetzung für die Entscheidung,
Bildungssponsoring zu betreiben.66 Dem ist im allgemeinen die Be-
antwortung folgender Fragen vorausgegangen:
1. Stimmt die Unternehmensstrategie mit den Zielen der jeweili-
gen Bildungsorganisation überein?
2. Gibt es einen Grundkonsens mit den in der Bildungseinrichtung
tätigen Mitarbeitern?
                    
64 o.V. "Spende soll Verkauf fördern" in: Altenrieder Nachrichten vom 12.11.98, S.2
65 Hermanns, A.; Suckrow, C.: Wissenschafts-Sponsoring, München 1995, S.41
66 Bruhn, M.: Sozio- und Umweltsponsoring, München 1990, S.99f.
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3. Besteht seitens der Bildungseinrichtung ein Bedarf nach zu-
sätzlichen Finanz- oder Sachmitteln?
4. Welche Auswirkungen hat das Sponsoring auf das Firmenimage?
5. Welche Auswirkungen hat das Sponsoring auf die Wettbewerbssi-
tuation hinsichtlich potenzieller Kunden und Konkurrenten?
Sind diese Fragen geklärt, muss in enger Zusammenarbeit mit den
Repräsentanten der Bildungseinrichtung die konkrete Sponsoring-Art
festgelegt werden. Dabei sollten die Interessen von Sponsor und
Bildungseinrichtung gleichermaßen berücksichtigt werden. HERMANNS
und SUCKROW empfehlen, die Grundsätze in einem Sponsor-Vertrag zu
fixieren, der die Rahmenbedingungen für beide Parteien fest-
schreibt.67
HERMANNS weist auch auf die Risiken des Bildungssponsoring hin,
die vorwiegend im gesellschaftlichen Bereich liegen. Die Freiheit
von Forschung und Lehre darf nicht angetastet werden. Es sollte
jeder Anschein vermieden werden, der auf eine starke Einflussnahme
des Unternehmens auf die Bildungsorganisation schließen lässt.68
3.2.2. Die Motivation des Sponsors
Die Entscheidung, eine Bildungseinrichtung zu sponsern, resul-
tiert aus der Marketing-Philosophie des Sponsors. Grundsätzlich
spielen dabei vier Hauptaspekte eine Rolle:
1. Imageaufbau bzw. -pflege: Auf die Bedeutung einer spezifi-
schen Corporate Identity für Unternehmen wurde bereits kurz
eingegangen. Bildungssponsoring bietet die Möglichkeit, mit-
tels Identifikation mit den Zielen und dem guten Ruf der Bil-
dungseinrichtung dieses Image in eine breitere Öffentlichkeit
zu transportieren.
Beispiel: Wenn das Unternehmen Hugo Boss aus Metzingen die U-
niformen der Schüler der renommierten Hochbegabten-
Bildungseinrichtung Schulpforta bei Naumburg sponsert, dann
will das Unternehmen nicht nur bei späteren Führungskräften
"einen Fuß in die Tür kriegen"69, sondern auch das Hochbegab-
ten-Image des historischen Gymnasiums mit sich und seinen
Produkten verbinden.
2. Kommunikationsaspekte: Mittels Bildungssponsoring besteht die
Möglichkeit, mit potenziellen Zielgruppen in Kontakt zu tre-
ten.
Beispiel: Wenn ein Softwareunternehmen kostenlose Lernsoft-
ware zur Verfügung stellt, so ist die Wahrscheinlichkeit
groß, dass die Freunde und Freundinnen der Schüler ebenfalls
diese Lernsoftware erwerben wollen.
3. Möglichkeit von Werbung mittels "Product-Placement": Bil-
dungssponsoring bietet Möglichkeiten, Firmen-Logos, Werbebot-
schaften usw. in einer bestimmten, sonst schwer erreichbaren
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Zielgruppe zu platzieren. Aufgrund der Breitenwirkung kann
sich der Werbeeffekt potenzieren, so dass eine sehr hohe Ef-
fizienz erzielt wird.70 Aufgrund der Lernumgebung besteht au-
ßerdem eine hohe Bereitschaft der Zielgruppe, die Inhalte als
wahr und richtig aufzunehmen. Alex Molnar, Direktor des "Cen-
ter for the Analysis of Commercialism in Education" (Cace),
drückt das so aus: "Denn Schulen basieren auf dem Vertrauen,
dass, was dort passiert, gut für einen ist."71
Beispiel: Aufdruck von Firmen-Logos auf in der Bildungsein-
richtung verwendetem Papier.
4. Die im Sponsoring-Vertrag vereinbarten Mittel sind als be-
triebliche Ausgaben steuerlich voll abzugsfähig.
Für die Unternehmen stellt Sponsoring eine wichtige Säule ihres
Marketingkonzepts dar. Denn die Akzeptanz von Werbung durch den
Verbraucher sinkt. Klassische Instrumente der Absatzförderung ver-
lieren aufgrund der Überflutung durch die Werbung zunehmend an
Wirkung. So nimmt die Zahl der Hausbriefkästen, die mit den Auf-
kleber "Bitte keine Werbung!" versehen sind, immer mehr zu. Die
Lösung dieses Problems sehen viele Unternehmen in Public-Relation-
Maßnahmen, die nicht das Produkt, sondern die Marke herausstellen.
Während in Branchen wie der Versicherungswirtschaft oder im Bank-
wesen diese Art der Absatzförderung bereits eine längere Tradition
hat, tritt Sponsoring neuerdings auch im klassischen Produktions-
sektor (Suchard, Nestlé, MAN, Telekom) hervor.72
3.2.3. Die Leistung des Sponsors
HERMANS fasst die Leistungen des Sponsors bezüglich Bildungs-
sponsoring in vier Gruppen zusammen:
1. Ausstattung von Bildungsinstitutionen,
2. Förderung einzelner Projekte,
3. Gründung eigener Bildungsinstitutionen,
4. Ausschreibung von Wettbewerben.
In diesem Zusammenhang schränkt er jedoch ein, dass "die Grün-
dung eigener Forschungsinstitute und die Ausschreibung von Wettbe-
werben grundsätzlich kein Sponsoring darstellen, da hierbei keine
Zusammenarbeit mit Unternehmensexternen ... stattfindet."73
Die Gründung eigener Forschungsinstitute mag kein Sponsoring
sein, Bildungssponsoring ist es m.E. aber doch. Dies ist es nur
dann nicht, wenn entweder eine gesetzliche Verpflichtung nach dem
Berufsbildungsgesetz besteht oder die Einrichtung ausschließlich
für das eigene Unternehmen ausbildet. Sobald jedoch eine wie auch
immer geartete Zusammenarbeit mit anderen Bildungsorganisationen
z.B. in Form von kostenlosen Seminarangeboten für externe Schüler
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stattfindet, muss von Bildungssponsoring im Sinne der Definition
ausgegangen werden.74
Die Ausschreibung von Wettbewerben nicht dem Sponsoring zuzu-
rechnen, ist m.E. ein Irrtum. Wenn z.B. SIEMENS den bundesweiten
Schülerwettbewerb "Join Multimedia" ausschreibt, dann treffen die
Kriterien für "Sponsoring" nach der Begriffsdefinition in vollem
Umfang zu. Denn SIEMENS stiftet nicht nur die Preise im Wert von
100.000,-DM, sondern liefert zusätzlich technische Unterstützung
in Form eines Digitalisierungsdienstes und der dazu gehörigen
Software.75 Gegenleistung ist der Werbeeffekt bei der Preisverlei-
hung, die Gestaltung von Webseiten und die Anfertigung von Erfah-
rungsberichten mit der Software seitens der Beteiligten.
3.3. Bildungssponsoring aus der Sicht des Zuwendungsempfängers
Während der Bildungs-Sponsor sein Engagement vor allem als ein
Kommunikationsinstrument sieht, steht für den Gesponserten der
Zweck der Mittelbeschaffung an erster Stelle. Erst in zweiter Li-
nie wird Sponsoring auch als Kommunikationsmittel eingesetzt. Es
dient jedoch auch in diesem Fall vor allem als Mittel zum Zweck
der Gewinnung von öffentlichen oder privaten Geld- oder Leistungs-
werten.
Ein weiterer wichtiger Unterschied liegt in der Organisations-
struktur begründet. Während die Sponsoren, meist privatwirtschaft-
liche Unternehmen, organisatorisch entsprechend ihrer betriebs-
wirtschaftlichen Zielstellung gegliedert sind, herrschen in Bil-
dungseinrichtungen vor allem hierarchische Strukturen vor.76 Dies
bedingt andere Entscheidungsprozesse, die in den folgenden Kapi-
teln noch ausführlicher behandelt werden. Abb. 5 zeigt hierzu die
Verantwortungszuordnung des Bildungssponsoring in universitären
Bildungseinrichtungen.
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Abb. 5: Verantwortungszuordnung des Bildungssponsoring in universitären Bil-
dungseinrichtungen
3.3.1. Voraussetzungen für ein erfolgreiches
       Bildungssponsoring
Sponsoring ist ein Geschäft auf Gegenseitigkeit. Dabei ist es
von zentraler Bedeutung, dass die handelnden Personen Verständnis
füreinander entwickeln. Die Ziele, Wünsche und Motivationen der
anderen Seite sind auch bei den eigenen Überlegungen zu berück-
sichtigen. Gerade auf Seiten der Bildungsorganisation ist in die-
sem Zusammenhang ein hohes Maß an Professionalität gefordert, um
einen Misserfolg zu vermeiden. DUBACH und FREY fassen diesen Pro-
zess, der im folgenden näher betrachtet wird, unter dem Schlagwort
"Sponsoringproblem" zusammen.77
Eine weitere wichtige Voraussetzung für ein erfolgreiches Bil-
dungssponsoring sehen HERMANNS und GLOGGER in der Tatsache, dass
die durch Sponsoring eingeworbenen Mittel in vollem Umfang bei der
jeweiligen Bildungsinstitution bzw. der akquirierenden organisato-
rischen Abteilung verbleiben.78
3.3.2. Die Motivation der Bildungseinrichtung
VAN DER SCHALK beschreibt die Motivation des Gesponserten als
das "Streben nach planerischer Unabhängigkeit von öffentlichen
Mittelzuschüssen, bzw. Mitgliedsbeiträgen".79 Dies trifft generell
auch auf das Bildungssponsoring zu, wobei hier noch einige Krite-
rien hinzu kommen. Denn Bildung ist im ökonomischen Sinne kein
Wirtschaftsgut! Das heißt faktisch, dass die Bereitstellung von
Geld und/oder Dienstleistungen nicht automatisch zu mehr oder bes-
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serer Bildung führen muss.80 Deshalb ist das Sponsoring-Management,
das für die Mittelverwendung und Steuerung der damit realisierten
Sponsoring-Maßnahmen verantwortlich ist, von eminent großer Bedeu-
tung. Es ist die zentrale Aufgabe des gemeinsamen Sponsoring-
Managements, die wirtschaftlichen Ziele des Sponsors mit den päda-
gogischen Zielen der Bildungseinrichtung zu verbinden.81
3.3.3. Die Gegenleistung der Bildungseinrichtung
"Das generelle Problem liegt in der Gegenleistung (Anm. d. Auto-
rin: der Bildungseinrichtung). Ich sehe Schwierigkeiten darin,
dass es ... schwer fällt, Gegenleistungen zu definieren."82 Diese
Äußerung eines renommierten Hochschullehrers belegt einerseits die
weit verbreitete Unerfahrenheit mit dem Thema Bildungssponsoring,
andererseits die Tatsache, dass besonders in Bildungseinrichtungen
Hemmungen oder Unfähigkeit die adäquate Darstellung der eigenen
Leistungsfähigkeit gegenüber einem potenziellen Sponsor be- oder
verhindern. Das nimmt nicht Wunder, konnte doch bisher (zumindest
in Deutschland) bei der Ausbildung von Lehrpersonal davon ausge-
gangen werden, dass alle Mittel in ausreichender Menge vom Staat
bereit gestellt werden würden. Mittelbeschaffung stand nicht auf
dem Lehrplan der Lehrer.
Für den Sponsoren stehen beim Bildungssponsoring die Erreichung
unternehmerischer Marketing- und Kommunikationsziele im Vorder-
grund. Dementsprechend kann sich die Gegenleistung der Bildungs-
einrichtung nur auf dieses Kriterium beziehen. Die Formen dabei
sind vielfältig. HERMANNS und SUCKROW unterscheiden "Leistungen
sponsoringspezifischer Natur" und "Leistungen innerhalb einer in-
tegrierten Marketing-Kommunikation des Sponsors."83
Unter "Sponsoring-spezifischer Leistung" verstehen HERMANNS und
SUCKROW:
1. Benennung des Sponsoring-Objekts nach dem Sponsor;
Beispiel: Benennung des Sponsor-Projekts nach dem Sponsor
("SIEMENS-Technologie-Tag" am Carolus-Magnus-Gymnasium);84
2. Markierung von Ausstattungsgegenständen nach dem Sponsor;
Beispiel: Logo-Aufdruck auf Fahrradhelmen im Verkehrserzie-
hungsunterricht;85
3. Kommunikativer Auftritt im Umfeld bestimmter Veranstaltungen;
Beispiel: DaimlerChrysler präsentierten sich bei der Final-
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gement des Hochschulsponsorings, Neuwied 1998, S.95
83 Hermanns, A.; Suckrow, C.: Wissenschafts-Sponsoring, München 1995, S.17
84 o.V. "Großer Erfolg beim Technologie-Tag" in: Das Neue Blatt v. 28.3.1998, Übach-
Palenberg, S.16
85 o.V. "Ohne Helm geht gar nichts" in: Neusässer Stadtzeitung vom 3.4.1997, S.12
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runde des Unternehmensplanspiels "RISK IT!" am 27.3.1999 in
ihrer Konzernzentrale86
4. Nutzung von Prädikaten;
Beispiel: Signet "Offizieller Sponsor des Umweltzentrums
Stuhr e.V." weist auf eine permanente Unterstützung der Um-
weltbildungseinrichtung hin.87
5. Herausstellung des Sponsors im Rahmen der Presse- und Öffent-
lichkeitsarbeit des Gesponserten;
Beispiel: Pressemeldung über die Sing- und Musikschule Neusäß
e.V., worin der Name des Hauptsponsors beim "Tag der offenen
Tür" genannt wurde.88
Unter "Nutzung im Rahmen integrierter Marketing-Kommunikation"
verstehen HERMANNS und SUCKROW:
1. Unternehmens- und Produktwerbung;
Beispiel: Verwendung von Motiven des Sponsors in Veröffentli-
chungen der Bildungseinrichtung, wie z.B. in Jahresberichten,
Schülerzeitungen etc.;89
2. Verkaufsförderung;
Beispiel: Schaffung eines Mehrwertes bei gesponserten Inves-
titionsgütern durch Beilage einer Shareware-CD-Rom bei der
Aufstellung eines gesponserten Computers;90
3. Öffentlichkeitsarbeit;
Beispiel: Coca-Cola als Hauptsponsor der Abiturfeier 1998 im
Christianum-Gymnasium in Hamburg. Damit wurde dem Sponsor das
Recht gewährt, sich den Schülern im Rahmen einer besonderen
Veranstaltung zu präsentieren.91
4. Teilnahme an Messen und Ausstellungen;
Beispiel: Auftritte gesponserter Wissenschaftler im Rahmen
einer Hochschulveranstaltung.92
Man sieht also: die Beispiele sind vielfältig. Der Phantasie
sind keine Grenzen gesetzt. Die Verantwortlichen der Bildungs-
einrichtungen müssen darüber nachdenken, wo der Wert ihrer
Institution für die Sponsoring-Geber liegen könnte.
                    
86 Presse-Information "Virtuelle Unternehmer des Jahres 1999 stehen fest" vom 27.03.1999
87 Umweltzentrum Stuhr e.V.: Ausführliche Darstellung, Informationsbroschüre, Stuhr 1998,
S.2ff.
88 o.V.: "Musikschüler singen und spielen für ihre Eltern" in: AZ-Woche vom 25.2.1999,
Beilage der Augsburger Allgemeinen vom 25.2.1999, S.3
89 Justus-von-Liebig-Gymnasium Neusäß: Jahresbericht 1997, S.12
90 o.V.: "Auf Klassenfahrt ins Internet" in: Neue Westfälische vom 1./2.05.1998, S.32
91 o.V.: "Da müssen wir was bieten", in: Der Spiegel 48/98, S.58-64
92 Andresen, K.: "Mannesmann Ehre machen", in: Der Spiegel 48/98 S.64-66
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II. Teil: Das Thema Bildungssponsoring im Rahmen eines
          verfahrenszentrierten Ansatzes in der
          Vergleichenden Erziehungswissenschaft
Bildungssponsoring entwickelt sich stets in Abhängigkeit von der
rechtlich verfassten Struktur von Bildungssystemen, Bildungsorga-
nisationen oder Bildungseinrichtungen. Je nachdem, ob ein staat-
lich reglementiertes und finanziertes oder ein privat organisier-
tes und finanziertes Bildungsmodell vorherrscht, hat Bildungsspon-
soring unterschiedliche Chancen.
Zweifellos handelt es sich beim Bildungssponsoring um ein Ver-
fahren der Finanzierung. Nach WATERKAMP regeln in Bildungsorgani-
sationen und im Bildungswesen allgemein Verfahren organisatorische
Abläufe - somit auch das Sponsoring.93 Ziel des folgenden Ab-
schnitts soll es sein zu untersuchen, inwieweit unterschiedlich
konstituierte Modelle von Bildungsinstitutionen zur unterschiedli-
chen Ausprägung von Finanzierungs-, Leitungs- und Managementver-
fahren beitragen, welche notwendig sind, um Bildungssponsoring er-
folgreich zu gestalten.
Für WATERKAMP sind Verfahren Struktur bildende Größen. Im Rahmen
des Themas "Bildungssponsoring" bedeutet dies, dass innerhalb von
Bildungseinrichtungen durch Sponsoring Strukturen in der Ablauf-
und Aufbauorganisation entstehen, die über den zeitlich begrenzten
Prozess eines bestimmten Projektes und seines Managements hinaus
Bestand haben. Hinsichtlich der Leitungs- und Managementverfahren
einer Einrichtung lenkt Bildungssponsoring den Blick insbesondere
auf Fragen der Führung, aber auch der Finanzierung. Dies bewirkt
die Bildung neuer Strukturen auch in der Bildungsorganisation.
Nach WATERKAMP regeln Verfahren organisatorische Abläufe. Beim
Bildungssponsoring ist Projektmanagement dabei ein mögliches Mana-
gementverfahren, das zahlreiche Vorteile hinsichtlich des organi-





legen die organisatorischen Abläufe fest, nach denen das Projekt-
management bei Bildungssponsoring ablaufen muss.
WATERKAMP stellt fest, dass es bei Verfahren im Bildungswesen um
die Lösung charakteristischer Probleme der Organisation von Bil-
dung geht. Bildungssponsoring kann einen Beitrag zur Lösung eines
charakteristischen (und vielleicht des größten) Problems sein, dem
sich Bildung heute gegenüber gestellt sieht: dem Problem der Fi-
nanzierung. Das Problem der Finanzierung von Bildungsmaßnahmen
wird immer drängender, weil die öffentlichen Bildungsausgaben
weltweit tendenziell rückläufig sind.94 Wie HEDGES betont, ist es
angesichts der Herausforderungen eines neuen Jahrtausends unab-
                    
93 Waterkamp, D.: Alfa Course in Dresden. Educational Management in Non-State Non-Profit
Agencies in: Waterkamp, D. (Hrsg.): Management in Education, Münster 2000, S.83
94 o.V.: "Sicherung der wirtschaftlichen und sozialen Grundlagen" in: Internationale Bank
für Wiederaufbau - WELTBANK, Weltentwicklungsbericht 1997, S.47ff.
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dingbar, die Finanzierung von Bildung auf eine breitere Basis zu
stellen.95 Bildungssponsoring kann ein Lösungsbeitrag sein, wenn
von Seiten interessierter Dritter Mittel dafür zur Verfügung ge-
stellt werden.
Verfahren im Bildungsbereich implizieren Entscheidungen über
Verantwortlichkeiten. Dabei gewinnen sie organisationsgestaltende
Kraft. Entscheidungen über Verantwortlichkeiten sind stets an Kom-
petenzen geknüpft. Beim Bildungssponsoring geht es innerhalb der
Aufbauorganisation also um die Frage: wer entscheidet welche Frage
zu welchem Zeitpunkt? Eine flache Organisationsstruktur und ein
demokratischer Führungsstil sind wichtige Voraussetzungen für er-
folgreiches Sponsoring. Insofern erscheint das Primus-inter-Pares-
Prinzip, das Prinzip des Ersten unter Ranggleichen, als besonders
Erfolg versprechend.
Verfahren, so WATERKAMP, werden in Verfahrensordnungen beschrie-
ben. Im Bereich des Bildungssponsorings heißt die Verfahrensord-
nung "Sponsoringvertrag". Im ihm werden die wesentlichen Inhalte
und Verantwortlichkeiten beschrieben. Auf Seiten des Sponsoring-
Empfängers behalten zumindest die Verantwortlichkeiten auch nach
Ablauf eines konkreten Sponsoring-Projekts ihre Gültigkeit.
Entscheidungen konstitutioneller Art, also z.B. über Verfassun-
gen und Satzungen gehen den Entscheidungen über die Verfahren vor-
aus, postuliert WATERKAMP. Dies betreffe sowohl die Unterscheidung
von Arten der Verantwortung als auch die Zuordnung der Verantwort-
lichkeiten. Tatsächlich verlangen neue Strukturen m.E. auch nach
der Neuregelung von Rechtsgrundlagen. Letztendlich führen sie zu
neuen Verfassungen, Gesetzen oder neuen Satzungen. Beim Bildungs-
sponsoring setzen
- Fragen der Corporate Identity,
- die Frage der Gegenleistung der Bildungseinrichtung,
- die Zuteilung von Verantwortung und
- die Allokation der Entscheidungsinstanzen
eine Auseinandersetzung mit den althergebrachten, etablierten Ver-
fahren voraus. Dies führt m.E. in den meisten Fällen zu neuen Ver-
fassungen und Satzungen, manchmal auch zu Ergänzungen, ohne dass
die alten aufgehoben würden. Diese neuen Verfassungen haben dann
die Aufgabe, neu entstandene Anforderungen zu regeln.
Hier sollte eine weitere Frage etwas ausführlicher diskutiert
werden: Gehen Entscheidungen über Verfassungen wirklich den Ver-
fahren voraus? Oder werden wir in der Wirklichkeit sehen, dass zu-
nächst Verfahren entstanden sind und dass diese Verfahren dann
mangels angemessener Verfassungen (über Leitungs- und Management-
verfahren, aber vor allem über Finanzierungsfragen) erst mit jah-
relanger Verspätung zu neuen Verfassungen geführt haben? Ist WA-
TERKAMPs Postulat richtig? Oder verhält es sich genau anders her-
um? Gibt es in dieser Frage einen Unterschied zwischen der Bundes-
republik Deutschland und den USA?
WATERKAMP postuliert abschließend, dass Verfahren dazu dienen,
das Zustandekommen von Entscheidungen zu gewährleisten. Somit tra-
gen sie zur Standardisierung vergleichbarer Fälle bei. M.E. setzt
                    
95 Hedges, L.; Laine, R.; Greenwald, B.: Educational researcher, Chicago 1994, S.144
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das Management von Sponsoring, mehr noch aber das von Bildungs-
sponsoring, auf beiden Seiten ein hohes Maß von Entscheidungskom-
petenz voraus. Besonders bei der erstmaligen Etablierung dieses
Verfahrens müssen vielfältige Grundsatzentscheidungen getroffen
werden. Diese führen später zu einer Standardisierung (z.B. können
Sponsoring-Verträge in ähnlicher Gestalt abgeschlossen werden).
Hierzu bietet das Management von Bildungssponsoring in der Form
eines Projektes die besten Voraussetzungen, da die Regeln des Pro-
jektmanagements bereits eine hohe Standardisierung des Prozesses
vorgeben.
1. Die Modelltheorie von RICHTER
Grundthese der nun folgenden Ausführungen ist die Annahme, dass
sich Verfahren nicht isoliert vom jeweiligen Bildungsmodell entwi-
ckeln können. Andererseits sind rechtlich verfasste Verfahren auch
Struktur bildende Größen, die das jeweils vorherrschende Bildungs-
modell beeinflussen und verändern. Insofern findet hier eine kor-
respondierende Betrachtung zwischen Bildungsmodell und Bildungs-
verfahren statt.
Der Rechtswissenschaftler INGO RICHTER ging Mitte der 90-er Jah-
re folgenden Fragen nach:
1. "Does the organization of the educational system follow the
organizational principles of society or does the organization
of the educational system differ from that of the society as
a whole?
2. Should organization educate? In other words, does the organi-
zation of the educational system itself serve educational
goals?
3. Does law have a major or a minor significance when organizing
the educational system, and does law correspond to the re-
spective model of organization?"96
Diese Fragen führten RICHTER zu drei Grundmodellen97, nach denen
Bildungssysteme in verschiedenen Ländern organisiert sind:
1. Das administrative Modell, bei dem das Bildungssystem Teil
der Bürokratie ist, die es mit ihren Regelungen, Werten und
Normen bestimmt und durchdringt;
                    
96 Richter, I.: Educational Decision Making in Open Societies: Legal and Procedural Re-
quirements in Western Europe, in: Roeder, P. et al.: Pluralism and Education. Current
World Trends in Policy, Law and Administration. Berkeley, Institute of Governmental Stud-
ies Press 1995,  S.119ff.
97 Obwohl der Ansatz von Deißinger (Deißinger, Th.: Beruflichkeit als "organisierendes
Prinzip" der deutschen Berufsausbildung, Wirtschaftspädagogisches Forum 4, Markt Schwaben
1998) sich alleine schon durch seine Vielschichtigkeit als Heuristik empfiehlt, kann er
für die vorliegende Arbeit nicht herangezogen werden. Um die im Augenblick erst allmäh-
lich zu beobachtende Ausdehnung des Bildungssponsorings im Bereich neuer Kommunikations-
und Informationstechnologie zu analysieren, kann es im Rahmen einer Studie mit stark
explorativem Charakter kaum geleistet werden, einem solchen Ansatz in vollem Umfang ge-
recht zu werden.
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2. das konstitutionelle Modell (Verfassungsmodell), in dem die
Verfassung dem Bildungssystem mindestens eine teilautonome
Qualität und relative Unabhängigkeit von der staatlichen Ad-
ministration zugesteht, und
3. das Vertragsmodell, bei dem weder die Verfassung noch der
Staat das Bildungssystem tragen, sondern Individuen und Grup-
pen auf lokaler Ebene. I.d.R. geben Verfassung und Staat die
Bildungsinhalte und Rahmenbedingungen vor.
Diese drei Grundmodelle treffen prinzipiell auf alle modernen
Bildungssysteme zu.98 Ferner unterscheidet RICHTER zwei Varianten
des Vertragsmodells:
- ein Marktmodell, bei dem private Anbieter privaten "Konsumen-
ten" Bildung als Dienstleistung mit freier Preisbildung an-
bieten und
- ein korporatives Modell, bei dem öffentliche, bzw. öffent-
lich-rechtliche Vereinigungen in der Regel auf lokaler Basis
Bildungsträger sind (z.B. Vereine oder Religionsgemeinschaf-
ten).99
Innerhalb dieser Modelle prägen sich die von WATERKAMP und BAYER
identifizierten Finanzierungsverfahren unterschiedlich aus.100 Die
Modelle bieten der Entstehung von Verfahren, auch solchen der Fi-
nanzierung, unterschiedliche Chancen.
1. Finanzierung durch öffentliche Mittel findet in erster
Linie im Rahmen des administrativen Modells statt.
2. Selbstfinanzierung durch Gebühren, Beiträge u.ä.
herrscht beim Marktmodell vor.
3. Mischfinanzierung aus öffentlichen Mitteln, Gebühren
plus Sponsoring dominiert das konstitutionelle Modell.
4. Vollständig fremd finanziert ist das Vertragsmodell.
2. Die Folgen für die Verfahren
Ausgehend von der Modelltheorie RICHTERs lassen sich für das
Bildungssponsoring einige wesentliche Schlussfolgerungen ableiten.
1. Beim administrativen Modell gibt der Staat Bildungsziele und
-inhalte vor. Die inhaltliche Kompetenz bedingt, dass dieser
ebenso die vollständige Finanzierung durch öffentliche Mittel
übernimmt. Die Theorie des administrativen Modells lässt also
vom Grundsatz her keinen Spielraum für Sponsoringaktivitäten.
Diese sind auch überflüssig, da unterstellt wird, dass stets
ausreichende finanzielle Mittel zur Verfügung stehen. Hin-
                    
98 Zumindest ist Richter bisher nicht widerlegt worden.
99 ebd.
100 Waterkamp, D.: Organisatorische Verfahren als Mittel der Gestaltung im Bildungswesen.
Ein Ansatz der Strukturierung aus de Sicht der Vergleichenden Erziehungswissenschaft,
Münster 2000, S.155ff.; oder auch: Bayer, M.: Zur Finanzierung der Hochschulen, Diskussi-
onspapier Fassung: 23. Juni 1995, http://stud-www.uni-
marburg.de/~Bayer/stgeb/stghrk5.html, 16.01.1999
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sichtlich der Leitungs- und Managementverfahren herrscht das
"Verwalten" vor. Die Entscheidungsbefugnisse der einzelnen
Bildungseinrichtungen sind eng begrenzt. Social Marketing der
Bildungseinrichtung findet nicht statt. Die Bildungseinrich-
tungen derselben Art unterscheiden sich nur wenig, die Profi-
lierungsmöglichkeiten sind begrenzt. Die Gleichartigkeit er-
laubt den Bildungseinrichtungen kaum, sich Partnern in der
Wirtschaft als Werbeträger anzubieten. Folglich sind auch die
Voraussetzungen für ein erfolgreiches Bildungssponsoring in
der Theorie nicht gegeben.
2. Aber ausgehend von der praktischen Erkenntnis, dass öffentli-
che Mittel nie in ausreichendem Maße zur Verfügung stehen,
herrscht in der Realität das konstitutionelle Modell vor. Der
Staat gewährt den Bildungseinrichtungen hier eine gewisse
Teilautonomie, reduziert im Gegenzug jedoch sein finanzielles
Engagement. Infolge dessen entsteht für die Bildungseinrich-
tungen die Notwendigkeit, andere Finanzierungsquellen zu er-
schließen. Diese werden i.d.R. durch Sponsoring eröffnet. Um
jedoch ein Engagement für den Sponsor attraktiv zu machen,
bedarf es einer eigenen Corporate Identity der Bildungsein-
richtung. Voraussetzung ist, dass die Bildungseinrichtung ü-
berhaupt erst gegenüber Dritten vertragsfähig ist. Durch die
Corporate Identity bildet sich eine besondere Akzentuierung
hinsichtlich der Bildungsziele aus, wodurch wiederum ein
Wettbewerb zwischen den Bildungseinrichtungen entsteht. Damit
stellen sich auch Fragen hinsichtlich der Veränderung von
Leitungs- und Managementverfahren. "Führung" im Sinne der Ma-
nagementtheorie wird dabei zum zentralen Thema. Die Bildungs-
einrichtungen als Sponsornehmer und die Wirtschaft als Spon-
sor schließen Verträge ab, die jedoch noch staatlicher Kon-
trolle unterworfen sind. Das kann u.U. soweit gehen, dass die
staatliche Administration den Sponsor bestimmt bzw. selbst
den Vertrag mit der Wirtschaft schließt, um dann die Ausges-
taltung der Sponsorbeziehung der Bildungseinrichtung und dem
Sponsor zu überlassen. An dieser Stelle findet der Übergang
zum
3. Vertragsmodell statt, in dem sich die staatliche Verwaltung
fast vollständig aus der Reglementierung der Bildungsinstitu-
tionen, aber auch aus deren Finanzierung zurückgezogen hat.
Die Trägerschaft im Sinne von körperschaftlichen Rechten und
Eigentumsrechten geht auf die Bildungseinrichtung, auf Ver-
bände von Bildungseinrichtungen oder auf Trägerorganisationen
über. Der Staat reglementiert lediglich noch die Rahmenbedin-
gungen und die Bildungsziele. Die Lösung der Finanzierungs-
fragen, die Ausgestaltung der Verträge zwischen Bildungsein-
richtung, Lernenden und Lehrkräften, und der Abschluss der
Sponsorverträge liegen in den Händen der Träger. Das schließt
nicht aus, dass der Staat mit Zuschüssen diese Bildungsein-
richtungen subventioniert. Wie RICHTER definiert, existieren
zwei Grundmodelle, die in der Regel in einem freien Wettbe-
werb untereinander stehen:
- das korporative Modell, bei dem öffentliche oder öffent-
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lich-rechtliche Körperschaften als Träger fungieren und
- das Marktmodell, das gewinnorientierten privaten Bildungs-
anbietern den Zugang zum Bildungsmarkt bei freier Gestaltung
der Verträge öffnet.
Verändern sich die Modelle hinsichtlich Verwaltung und Finanzie-
rung, erscheint es nur folgerichtig, dass sich auch die Leitungs-
und Managementverfahren ändern müssen. Mit zunehmendem Rückzug der
staatlichen Verwaltung steht immer weniger das "Verwalten", dafür
zunehmend das "Management" der Bildungseinrichtungen im Vorder-
grund.101
Je nachdem, welches der drei Modelle in den einzelnen Ländern im
Vordergrund steht, sind die Finanzierungsverfahren und damit auch
die Leitungs- und Managementverfahren unterschiedlich ausgeprägt.
3. Finanzierungsverfahren von Bildungsorganisationen
Als erstes sollen nun die verschiedenen Finanzierungsverfahren
von Bildungseinrichtungen im Mittelpunkt stehen. Dabei wurden be-
reits unterschieden:
1. Finanzierung durch öffentliche Mittel,
2. Selbstfinanzierung durch Gebühren, Beiträge u.ä.,
3. Mischfinanzierung aus öffentlichen Mitteln plus Sponsoring,102
4. Mischfinanzierung aus Selbstfinanzierung plus Sponsoring,103
5. Vollständige Fremdfinanzierung.
Nach diesen fünf Verfahren findet in allen Staaten die Finanzie-
rung von Bildung statt. Oft gibt es auch Mischformen aus öffentli-
chen Mitteln und/oder Gebühren und/oder Sponsoring. Diese Verfah-
ren prägen sich in Abhängigkeit vom jeweils vorherrschenden ver-
fassten Bildungsmodell unterschiedlich aus. Ebenso spielen natür-
lich auch historische, sozio-ökonomische und kulturelle Faktoren
sowie Traditionen eine wesentliche Rolle.104
3.1. Finanzierung durch öffentliche Mittel
Aus den beschriebenen Auffassungen zur Stellung des Bildungsbeg-
riffs resultieren unterschiedliche Finanzierungsverfahren für Bil-
dungseinrichtungen.
                    
101 Gruber, E.: Weiterbildung als private Dienstleistung - Ein Zukunftsmodell? in: Erzie-
hung heute, Nr.1, 1996, S.17ff.
102 Waterkamp, D.: Organisatorische Verfahren als Mittel der Gestaltung im Bildungswesen.
Ein Ansatz der Strukturierung aus de Sicht der Vergleichenden Erziehungswissenschaft,
Münster 2000, S.201
103 Bayer, M.: Zur Finanzierung der Hochschulen, Diskussionspapier Fassung vom 23.06.1995
http://stud-www.uni-marburg.de/~Bayer/stgeb/stghrk5.html, 16.01.1999
104 Reichwein, G.: Grundlinien einer Theorie der Schule, in: Reichwein, G.: Kritische Um-
risse einer geisteswissenschaftlichen Bildungstheorie, Bad Heilbrunn 1963, S.89ff.
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3.1.1. Das Einnahmeproblem
Die Finanzierung von Bildungseinrichtungen durch öffentliche
Mittel bedeutet, dass hierfür Steuern und/oder Abgaben erhoben
werden müssen. Dabei unterscheidet WATERKAMP grundsätzlich zwei
Verfahren:
1. die zweckbestimmte Besteuerung und
2. die nicht zweckbestimmte Besteuerung.
Bei der zweckbestimmten Besteuerung erhebt der Staat von einer
oder mehreren Bevölkerungsgruppen eine Abgabe in Form einer Steuer
oder er erzwingt eine Abgabe an andere Träger, die ausschließlich
der Finanzierung des Bildungswesens und deren Institutionen dient.
Hierzu rechnen beispielsweise betriebliche Zwangsabgaben in Fonds
oder Kammerbeiträge, aus denen u.a. berufliche Bildungsmaßnahmen
finanziert werden.
Bei der nicht zweckbestimmten Besteuerung werden die Mittel für
die Finanzierung des Bildungswesens aus den allgemeinen Staatsein-
nahmen bestritten. Das bedeutet, dass der Staat aus Steuereinnah-
men verschiedener Art für Bildungszwecke ein bestimmtes, meist im
Rahmen von Haushaltssatzungen festgelegtes Jahresbudget zur Verfü-
gung stellt, das dann jeweils auf die einzelnen Bildungsinstituti-
onen verteilt wird. Zu beachten ist, dass bei einer nicht zweckbe-
stimmten Besteuerung die Mittel für das Bildungswesen mit dem Bud-
getvolumen der übrigen Ressorts, z.B. Verteidigung, Justiz, kon-
kurrieren.
3.1.2. Das Verteilungsproblem
Grundsätzlich werden hier ebenfalls zwei Verfahren unterschie-
den, die sich zwar nicht gegenseitig ausschließen, dennoch in der
Praxis meist nur in Reinform vorkommen.
1. Die Verteilung über die Angebotsseite.
Hierbei werden von einer bestimmten Stelle Finanzmittel an
die Bildungseinrichtungen verteilt, die dann in gewisser Au-
tonomie über die Mittelverwendung entscheiden. Der Vorteil
liegt in der Erhaltung eines autonomen Handlungsbereichs für
die Bildungseinrichtung; ein Nachteil mag allerdings die Un-
gerechtigkeit des Verteilungsprinzips sein.
2. Die Verteilung über die Nachfrageseite.
In Großbritannien besteht seit geraumer Zeit die Möglichkeit,
dass 16-jährige Schulabgänger mittels so genannter "vouchers"
die Wahl der Ausbildungsanbieter selbst bestimmen. Dieses
System ist jedoch nicht unproblematisch, wenn das Schulwesen
einbezogen ist, wird doch gerade in den USA, wo es auch für
das Schulwesen angewandt wird, bemängelt, dass auf diesem Weg
öffentliche Gelder an private religiöse Schulen gelangen
könnten. Der Vorteil liegt jedoch in der Förderung des Wett-
bewerbs der Bildungseinrichtungen untereinander, die ähnlich
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wie am Markt agierende Unternehmen um die Gunst der "Kunden"
ringen müssen.
3.1.3. Das Kompetenzproblem
Das Kompetenzproblem betrifft vor allem Systeme, welche die Fi-
nanzmittel über die Angebotsseite verteilen. Angesichts der Tatsa-
che, dass es sich um öffentliche Mittel handelt, entsteht die Fra-
ge, nach welchen Kriterien die Finanzmittel auf die einzelnen Bil-
dungseinrichtungen verteilt werden sollen. So werden Entscheidun-
gen über die Verteilung des Bildungsbudgets im Rahmen staatlichen
Haushaltsrechts häufig zum politischen Zankapfel. Die einzelne
Bildungseinrichtung hat dabei i.d.R. nur geringen Einfluss auf die
Höhe ihres Budgets, was sich aus der Vielzahl der Finanzierungsan-
forderungen anderer Bildungseinrichtungen erklärt. In diesem Zu-
sammenhang wird immer wieder versucht, Verfahren für eine mög-
lichst gerechte, jedoch auch leistungsstimulierende Mittelvertei-
lung zu finden.105
Einzig scheint festzustehen, dass die Mittel möglichst effizient
eingesetzt werden sollten. Somit entsteht das von WATERKAMP formu-
lierte Allokationsproblem. Dies bedeutet, dass Entscheidungen
grundsätzlich an derjenigen Stelle der Bildungseinrichtung zu
treffen sind, an der die größte Sachkompetenz und die höchste Ef-
fizienz vorhanden ist. Nun ist Kompetenz jedoch durchaus ambiva-
lent: einerseits bedeutet sie Befugnis, andererseits aber auch
Verpflichtung. Mit der wahrzunehmenden Verpflichtung wird eine
Verantwortung übertragen. Entscheidungen müssen getroffen werden.
Diese markieren gleichzeitig die Grenzen der Befugnis der Verant-
wortung. Dies führt zwangsläufig zu einer organisatorischen Struk-
tur in der Bildungsinstitution und zur Herausbildung von Leitungs-
verfahren, die im weiteren Verlauf der Arbeit noch genauer zu un-
tersuchen sein werden.
Wird nun Kompetenz "verordnet", d.h. eine höhere Institution wie
Rechtsaufsichtsbehörde, Kultusministerium oder Regierung überträgt
speziellen Entscheidungsträgern Verantwortung und Entscheidungs-
kompetenz und wacht nur noch über deren Einhaltung, so steht da-
hinter die Intention, möglichst "gleichartige Bildungsinhalte und
ein gleichartiges Bildungsniveau gleichartiger Bildungsinstitutio-
nen durchzusetzen." Letztendlich geht es dabei um das "Streben
nach Durchsetzung von Standards in der Bildung"106, die von der
Verwaltung gesetzt werden und möglichst in allen Bildungsinstitu-
tionen dieses Bildungsganges erreicht werden sollen.
Hier geht es also um die "Verwaltung" einer Bildungseinrichtung,
um eine möglichst buchstabengetreue Umsetzung der staatliche Vor-
                    
105 Vgl. HRK - Entschließung des 179. Plenums am 8./9. 7. 1996 zur Finanzierung der Hoch-
schulen , in: GEW, Fg. Hochschule & Forschung, Neckargasse 15, 72070 Tübingen,
http:www.bawue.gew.de/hoindex.html, 20.02.1999
106 Waterkamp, D.: Organisatorische Verfahren als Mittel der Gestaltung im Bildungswesen.
Ein Ansatz der Strukturierung aus de Sicht der Vergleichenden Erziehungswissenschaft,
Münster 2000, S.114ff.
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gaben wie z.B. der Auswahl des Personals, der Festlegung der Ar-
beitszeiten nach Einheiten des Unterrichts, der Gestaltung des
Lehrplans, des Prüfungswesens und des zeitlichen, räumlichen und
finanziellen Rahmens der Einrichtung. Es besteht somit seitens der
Verantwortlichen in der Einrichtung kaum Einfluss auf die wesent-
lichen Gestaltungselemente ihrer Bildungseinrichtung, insbesondere
auf die Personalauswahl. Die Rekrutierung erfolgt zumeist nach Ge-
sichtspunkten des Dienstalters, der Loyalität zu politischen und
ideologischen Richtungen, sowie nach bürokratischen Gesichtspunk-
ten, mitunter auch nach persönlicher Bekanntschaft und Zugehörig-
keit zu Zirkeln. Eine Professionalisierung ihrer "Verwaltungstä-
tigkeit" - etwa durch spezielle Aus- oder Weiterbildungsgänge -
findet nicht oder nur in sehr geringem Umfang statt. Es könnte ar-
gumentiert werden, dass der Handlungsspielraum der Einrichtung im
pädagogischen Bereich liege und diese Aufgabe so umfassend und
wichtig sei, dass alle Kräfte der Institution auf sie gerichtet
werden müssten. Dieses Argument blendet allerdings den Zusammen-
hang des pädagogischen Handelns mit organisatorischen Strukturen
aus, der durch die Konzentration auf Verfahren hervorgehoben wer-
den soll.
Dem gegenüber stehen Bildungseinrichtungen, die nach dem so ge-
nannten korporativen Modell gestaltet sind. Sie verfügen über
weitgehende Möglichkeiten der Gestaltung und Entwicklung sowohl
ihrer Binnenverhältnisse als auch ihrer Beziehungen zu ihrem sozi-
alen Umfeld, im besonderen zu Klienten, Bewerbern und Sponsoren.
Diesen Möglichkeiten entspricht auch ein erweiterter Bedarf an je-
ner professionellen Kompetenz, die häufig Managern von Wirt-
schaftsunternehmen unterstellt wird.
Wie gezeigt, ist Voraussetzung für das Treffen von Entscheidun-
gen eine entsprechende institutionelle und persönliche Kompetenz.
Das garantiert jedoch noch nicht das Treffen von richtigen Ent-
scheidungen, aber es erhöht die Treffsicherheit. Dennoch bleiben
Unsicherheiten, die meistens auf Informationsdefizite zurückzufüh-
ren sind.
Denn Entscheidungen fallen aufgrund von bewusster Entscheidungs-
leistung. D.h., Entscheidungsalternativen müssen erschlossen und
die Unsicherheit der Wahl durch eine begründete Auswahl reduziert
werden.107 Die Besonderheiten sozialwissenschaftlicher Entschei-
dungstheorien liegen gegenüber den stark formalisierten Modellen
der ökonomischen Entscheidungstheorie vor allem im Rekurs auf die
experimentell ausgerichteten und auf einfache Interaktionsbezie-
hungen zugeschnittenen Modelle der psychologischen Entscheidungs-
theorien. Dabei geht es vorwiegend um:
- Entscheidungen, die innerhalb und zwischen Organisationen
fallen und die deshalb besonderen Restriktionen unterworfen
sind, und um
                    
107 Kerber, A.; Schmider, A. (Hrsg.): Soziologie – Zur Theorie und Praxis sozialer Bezie-
hungen, Reinbek 1989, S.116
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- die Abhängigkeit von variablen Umweltbedingungen, die deshalb
auch notwendiger Bestandteil der Analyse sein müssen.108
Dies zwingt zu strikter Rationalität, die stets auf die jeweili-
ge Organisation zu beziehen ist. Entscheidungsmodelle, die von i-
solierten Akteuren, unmöglichen Informations- und Denkleistungen
und einer "pure logic of choice" ausgehen, also Rationalität mit
Informationsmaximierung gleichsetzen und die Kosten der Informati-
onsgewinnung vernachlässigen, sind deshalb zum Scheitern verur-
teilt. Vielmehr geht es darum, Entscheidungstheorie als Steue-
rungstheorie komplexer Systeme zu begreifen.109
                    
108 Edwards, W.: Decision Making, Psychological Aspects, in: Sills, D. (Hrsg.): Interna-
tional Encyclopaedia of the Social Science, Bd.4, New York 1968, S.34ff.
109 Aldrich, H. E.: Organization and Environment, Englewood Cliffs 1979, S.45ff.
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3.2. Finanzierung durch Beiträge und Gebühren
Finanzierung durch Beiträge und Gebühren trifft ausschließlich
auf private oder gemeinnützige Bildungsorganisationen zu. Auch in
diesen Fällen gibt der Staat die Bildungsziele vor, die Organisa-
tionen unterstehen meistens staatlicher Kontrolle. Die Rechtferti-
gung für diesen Eingriff in die Privatwirtschaft findet sich in
den staatlichen Verfassungen.
In der Praxis ist die Entrichtung eines Beitrags oder einer Ge-
bühr Voraussetzung für den Besuch derartiger Bildungsinstitutio-
nen. Aus diesen Mitteln werden die Kosten für den Unterricht, die
Lehrmaterialien und (ganz oder teilweise) auch der Unterhalt von
Gebäuden etc. bestritten. Ähnliches gilt auch für die Teilnahme an
Prüfungen, die z.T. ebenfalls über Gebühren finanziert werden.
Während privatwirtschaftlich geführte Organisationen eine Gewin-
nerzielungsabsicht verfolgen, werden gemeinnützig geführte Organi-
sationen an der Vermittlung von Bildungsinhalten ausgerichtet.
Historisch bedingt spielt in vielen Ländern dabei die Kirche eine
große Rolle. Daher befindet sich auch die überwiegende Zahl der
gemeinnützigen Bildungsinstitutionen in kirchlicher Trägerschaft,
was bestimmte Staatssubventionen nicht ausschließt.110
3.3. Mischfinanzierung aus öffentlichen Mitteln
     plus Sponsoring
Die Mischfinanzierung aus öffentlichen Mitteln plus Sponsoring
ging aus der "Reinform" einer vollständigen öffentlichen Finanzie-
rung hervor. Meist hervorgerufen durch rückläufige Mittelzuweisun-
gen staatlicher Stellen wurde die jeweilige Bildungsinstitution
vor die Wahl gestellt, entweder ihre Leistungen zu reduzieren oder
neue Geldquellen zu erschließen. Da eine Reduzierung des Leis-
tungsangebots aus rechtlichen, sozialen oder rein pragmatischen
Gründen häufig nicht möglich war und ist, begannen die Verantwor-
tungsträger der jeweiligen Institutionen an die marketingtreibende
Wirtschaft heranzutreten, um diese für Sponsoring zu interessie-
ren.111 Im Gegensatz zu gelegentlichen Geld- und Sachspenden ging
es der Bildungsinstitution in diesen Fällen um ein gleichmäßiges,
kontinuierlich laufendes und damit kalkulierbares Engagement der
Wirtschaft. Das Ziel der Bildungseinrichtung bestand darin, den
Verlust staatlicher Mittelzuweisungen auszugleichen und/oder Wege
zu eröffnen, die zusätzliche Leistungs- und Qualitätsangebote er-
möglichten.112
                    
110 UNHCR: Educational Review,
http://www.unhcr.ch/refworld/un/chr/fgr/thr/e477, 02.03.1999
111 Ministerium für Schule und Weiterbildung, Wissen und Forschung des Landes Nordrhein-
Westfalen: Zukunft der Bildung - Schule der Zukunft. Zweieinhalb Jahre Dialog um die
Denkschrift, 2. Zwischenbericht, März 1999, S.56
112 Schülerunion Baden-Württemberg: Schulsponsoring,
http://www.junge-union.de/su-bw/sponsor.htm, 05.04.1999
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Die ursprüngliche Absicht des Staates, größtmögliche Gleichheit
beim Bildungsangebot zu erzielen, wird bei diesem Modell oftmals
durch einen Kompromiss ersetzt. Den einzelnen Institutionen wird
einerseits ein gewisser Handlungsspielraum zur Akquisition von
Sponsoringleistungen eingeräumt, die unausweichlich Unterschiede
zwischen den Bildungseinrichtungen schaffen, andererseits greift
der Staat regulierend durch Festlegung bestimmter Grundsätze und
durch Anweisungen in die Ausgestaltung der Sponsoringverträge
ein.113 Dies kann so weit gehen, dass staatliche Institutionen
selbst ein Sponsoring-Projekt initiieren und festlegen, welche der
ihnen unterstellten Institutionen daran teilnehmen müssen.114 Eine
solche Praxis ist nahe daran, den Sinn des Sponsoring und auch
sein Entwicklungspotenzial zu zerstören.
3.4. Mischfinanzierung aus Selbstfinanzierung
     plus Sponsoring
Privaten Bildungseinrichtungen steht, ebenso wie öffentlich fi-
nanzierten, meist nur ein eng begrenztes Budget zur Verfügung.
Dies kann einerseits aus einer Sozialbindung der Bildungsgebühren
resultieren115, andererseits spielen Wettbewerbsgründe eine Rol-
le.116 In den meisten Fällen steht die Finanzierung privater Bil-
dungseinrichtungen auf vier Säulen:




Die Beträge für die ersten beiden Säulen sind meist fixiert, so
dass lediglich durch Spenden und Sponsoring eine Etatsteigerung
möglich ist. Aus steuerrechtlichen Gründen erfolgt die Sponsoring-
zuwendung meist an einen Verein oder eine Stiftung, die juristisch
als Träger fungiert und i.d.R. den steuerrechtlichen Status der
Gemeinnützigkeit genießt.117
Sehr weit verbreitet ist in diesem Zusammenhang das Projektspon-
soring. Es handelt sich dabei um ein konkretes Vorhaben der Bil-
dungseinrichtung. Dies kann z.B. die Errichtung einer Homepage
sein, die der Sponsor entsprechend unterstützt. Als Gegenleistung
kann er sich auf jener Homepage präsentieren, in dem er etwa einen
                    
113 Ministerium für Kultus des Landes Sachsen-Anhalt: Runderlass "Werbung, Warenverkauf
und Sponsoring an Schulen" vom 9.11.1998, SVBl. LSA Nr.13, S.296
114 Ministry of Education the Republic Korea: Education Broadcasting Program, in: Ministry
of Education, the Republic Korea: Education in Korea 1998-1999, S.9
115 Schloß Salem: Informationsseite,
http://www.salemcollege.de/D0Gesamt.htm, 08.04.1999
116 Muser-Studie, Bildungsstätte für Steuer- und Wirtschaftsrecht: Unser Bildungsangebot,
http://www.muser.de/pages/Bild.htm, 08.04.1999
117 Freie Waldorfschule Heidenheim: Zur Struktur des Vereins,
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Link einbringt, der auf seine eigene Homepage verweist. Abb. 6
gibt dafür ein Beispiel.
      "350 Jahre Gymnasium in Feldkirch"
         Unser neues LOGO zum Anlass
Abb. 6: Ausschnitte aus der Homepage des Gymnasiums Feldkirch118
3.5. Vollständige Fremdfinanzierung
Vollständig fremdfinanziert sind fast ausschließlich unterneh-
menseigene Bildungseinrichtungen, die daher auch vornehmlich die
Bildung und Weiterbildung der eigenen Mitarbeiter zur Aufgabe ha-
ben.119 Eine nähere Betrachtung ist im Rahmen dieser Arbeit nur in
dem Fall angebracht, falls diese Bildungseinrichtungen subventio-
nierte bzw. kostenlose Weiterbildungsplätze für die Allgemeinheit
oder für ausgewählte Gruppen zur Verfügung stellen. Dies ist al-
lerdings häufig der Fall, einerseits im Rahmen der unternehmeri-
schen Social-Marketing-Strategie, andererseits, um die eigenen
Bildungskapazitäten besser auszulasten.120
4. Leitungs- und Managementverfahren von
   Bildungsorganisationen
Für das Zustandekommen von Bildungssponsoring ist die Schaffung
einer Leitungs- und Managementstruktur unerlässlich. Der Grund da-
für liegt vor allem in der Tatsache, dass Sponsoring über Projekte
entsteht und damit ein professionelles Projektmanagement erforder-
lich macht. Dies wiederum setzt Veränderungen in der Leitungs- und
                    
118 Gymnasium Feldkirch: Homepage, http://www.vobs.at/bgf/index2.htm, 08.04.1999
119 Siemens-Schulungszentrum Regensburg, istabus-EIB-Schulung in Regensburg,
http://www.infoline-handwerk.de/semh010.htm , 08.04.1999
120 IBM Berufsakademie Deutschland: Zukunft gestalten – Studium und Ausbildung,
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Organisationsstruktur voraus, so dass generell folgende Aussage
getroffen werden kann:
- Bildungssponsoring vollzieht sich als Projektmanagement
innerhalb einer
- dafür entwickelten Führungs- und Organisationsstruktur.
Ganz allgemein kann postuliert werden, dass die von RICHTER i-
dentifizierten organisatorischen Modelle einerseits die Finanzie-
rungsverfahren und andererseits die Leitungs- und Managementver-
fahren bestimmen. Letztere gliedern sich jeweils in die Teilberei-
che Führung und Organisation. Für das Zustandekommen eines erfolg-
reichen Bildungssponsoring-Projektes müssten nun nicht nur alle
Teilbereiche zusammenwirken, sondern es müssten vor allem die ge-
setzlichen und strukturellen Voraussetzungen dafür geschaffen
sein, die sich wiederum aus den jeweils vorherrschenden organisa-
torischen Modellen ergeben. Ob dies in der Realität so ist, werden
die Einzelfallstudien zeigen.
Es wurde auch bereits das Postulat WATERKAMPs zitiert, dass es
sich bei Verfahren um strukturbildende Größen handelt. 121 Dies wird
besonders deutlich, wenn man sich den Leitungsverfahren zuwendet,
die in Bildungseinrichtungen etabliert werden. In der betriebs-
wirtschaftlichen Terminologie würde man wohl eher von Führung
sprechen, wobei wohl der Begriff Leitungsverfahren den einge-
schränkten Handlungsspielraum signalisieren soll, dem Bildungsein-
richtungen aufgrund gesetzlicher Vorschriften unterworfen sind.
Im folgenden sollen die Erkenntnisse des Abschnitts über Social
Marketing für Non-Profit-Organisationen aufgenommen und für die
Untersuchung von Leitungsverfahren von Bildungseinrichtungen modi-
fiziert werden. Darüber hinaus werden weiterhin spezifische Merk-
male der Führung von Bildungseinrichtungen angesprochen, die nicht
im Rahmen des Social Marketing abgehandelt werden, jedoch Einfluss
auf die Etablierung von Leitungsverfahren in Bildungseinrichtungen
haben.
4.1. Leitungsverfahren und Leadership
Nach Meinung von DUBS neigen besonders "Leute aus der Schulver-
waltung immer wieder zur bürokratischen Autorität"122 als Führungs-
stil. Sie rechtfertigen das vor allem mit dem Argument klarer Ver-
antwortlichkeiten und höherer administrativer Effizienz. Dies ist
die Folge des in Deutschland immer noch vorherrschenden administ-
rativen Bildungsmodells. Dabei wird die Innovationskraft gehemmt
und der Erfolg meist durch mangelnde Akzeptanz und Motivation der
ausführenden Personen in Frage gestellt. Somit besteht trotz oder
gerade wegen dieser wissenschaftlich belegten Erfahrung Anlass,
verschiedene Führungskonzeptionen von Bildungsinstitutionen zu be-
                    
121 Waterkamp, D.: Organisatorische Verfahren als Mittel der Gestaltung im Bildungswesen.
Ein Ansatz der Strukturierung aus der Sicht der Vergleichenden Erziehungswissenschaft,
Münster 2000, S.13
122 Dubs, R.: Die Führung einer Schule, Stuttgart 1994, S.31
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handeln. Denn wurden bisher vor allem formale und theoretische As-
pekte von Leitungsverfahren betrachtet, sollen nun die praktischen
Gesichtspunkte im Mittelpunkt stehen. Diese sind in hohem, wenn
nicht gar ausschließlichen Maße gekennzeichnet durch soziale Grup-
pendynamik. Maßgeblich bei deren Herausbildung ist die "Method of
Leadership"123, also jener Fähigkeit sozialen Führens, die die so-
zialen Beziehungen innerhalb der Organisationsstruktur der Bil-
dungseinrichtung prägen.
Denn für eine erfolgreiche Praktizierung von Bildungssponsoring
müssen Entscheidungsspielräume für alle Mitarbeiter geschaffen
werden, damit jeder in der Lage ist, u.U. ein Projekt selbst zu
initiieren. Dies ist jedoch nur in einer Atmosphäre der Konsensbe-
reitschaft möglich, was wiederum Transparenz und Informationsaus-
tausch voraussetzt. Die Förderung der Bereitschaft zu Außenkontak-
ten ist von zentraler Wichtigkeit, aber auch die Balance zwischen
Flexibilität und Beständigkeit, zwischen Veränderung und Traditi-
on.
Beispielgebend dazu sollen im folgenden zwei Extrempunkte sozialen
Führens gegenübergestellt werden, die hier nur kurz angerissen
werden können. Es handelt sich dabei um zwei Extrempunkte unter-
schiedlichen Führungsstils, nicht um Managementstrategien.
4.1.1. Der autoritäre Führungsstil
Autoritärer Führungsstil beruht auf einem Befehls- und Gehorsam-
keitsverhältnis zwischen dem Führenden und den Untergebenen. Er
ist i.d.R. gekennzeichnet durch Versachlichung und zugleich Auf-
splitterung der Führung auf viele spezialisierte Kompetenzträger,
die im Instanzenweg in mehreren Führungsebenen hierarchisch ge-
gliedert sind. Führungsanweisungen und Ausführung der Aufgaben
laufen nach unpersönlichen, streng vorgeschriebenen Regeln. Eine
direkte Kooperation und Information der Untergebenen untereinander
oder die Umgehung der Instanzenwege ist formell nicht vorgesehen.
Dadurch büßt dieser Führungsstil sehr an Flexibilität ein. Voraus-
setzung für autoritäre Führungsstile sind hierarchisch gegliederte
Strukturen, die i.d.R. durch sogenannte Organigramme dargestellt
werden.124 Untenstehende Abbildung zeigt das Organigramm einer hie-
rarchischen Führungsstruktur. 125
                    
123 ebd.
124 Golas, H. G., Stern, M., Voß, P.: Betriebswirtschaftslehre, Rinteln 1984, S.284ff.
125 Dubs. R.: Die Führung einer Schule, Stuttgart 1994, S.161ff.
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Abb. 7: Organigramm einer hierarchischen Führungsstruktur
Führungsstil und Leitungsverfahren hängen eng zusammen. Wenn ein
administratives Leitungsverfahren eingeführt ist, liegt die
Versuchung nahe, einen autoritären Führungsstil zu praktizieren.
Im Führungsstil mischen sich Persönlichkeitsmerkmale und
Besonderheiten von Verfahren.
4.1.2. Demokratischer Führungsstil
Der demokratische Führungsstil beteiligt die Untergebenen aktiv
an Entscheidungen. Gemeinsam werden die allgemeinen Schritte zur
Erreichung des Gruppenziels geplant, wobei der Vorgesetzte ggf.
alternative Vorgehensweisen vorschlägt und mit seinen Mitarbeitern
bespricht. Der Führende beteiligt sich an den Handlungen der Grup-
pe und fügt sich ihr ein. Die Untergebenen werden als Mitarbeiter
behandelt. Wesentliches Merkmal ist, dass die Führenden einen Teil
ihrer Kompetenzen an die Mitarbeiter abtreten, wobei die Delegati-
onsbereiche nach sachlichen, nicht nach persönlichen Gesichtspunk-
ten festgelegt werden sollten. Demokratischer Führungsstil lässt
den Untergebenen weitgehende Handlungs- und Entscheidungsfrei-
heit.126
BRUHN und TILMES stellen fest, dass im Social-Marketing-Prozess
demokratische Führungsstile vorherrschen.127 Sie sind
gekennzeichnet durch:
1. große Handlungsspielräume und damit einhergehend hohe Bereit-
schaft zur Improvisation,
2. weitgehendes Fehlen von Anordnungen und Befehlen,
3. weitgehendes Vorhandensein von Überzeugungskraft,
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4. hohe Bereitschaft der Mitarbeiter, organisatorische Zielset-
zungen durch freiwillige Mehrarbeit zu erreichen,
5. das Vorherrschen einer demokratische Entscheidungsstruktur,
6. vielfältige nichtmonetäre Anreize (z.B. Prestige, Ehre,
Stolz). Ziele sind: sozialer Tausch (Anerkennung, Dank, Ver-
trauen, Achtung, Rang), Gemeinschaft, Identifikation und So-
zialisation.128
Im Gegensatz zum autoritären Führungsstil stellt sich beim Soci-
al Marketing also damit ein gänzlich anderer Entscheidungsweg dar.
Abb. 8 zeigt das Organigramm einer demokratischen Führungsstruk-
tur.
Abb. 8: Organigramm einer demokratischen Führungsstruktur129
Ein demokratischer Führungsstil innerhalb einer Bil-
dungsorganisation befördert die Akzeptanz von Sponsoring, da die
Entscheidungsbildung hierbei von mehreren Personen getragen wird.
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4.2. Aufbau- und Ablauforganisation und deren Zusammenhang
     mit den Leitungsverfahren und Bildungsmodellen
Die Organisation einer Bildungseinrichtung hängt sehr stark vom
jeweils vorherrschenden Führungsstil ab, der wiederum durch das
vorherrschende Bildungsmodell determiniert wird.
Die Notwendigkeit einer hierarchisch gegliederten Aufbau-
organisation ergibt sich demnach aus dem vorherrschenden Bildungs-
modell. Im administrativen Modell ist die Hierarchie sehr stark,
im Vertragsmodell meist recht schwach ausgeprägt. Im administrati-
ven Modell geht es vorwiegend um die Verknüpfung der organisatori-
schen Grundelemente zu einer Struktur bzw. um die Regelung der Be-
ziehungszusammenhänge dieser Elemente.130 Den wesentlichen Nachteil
dabei stellt die starke Beschäftigung mit bürokratischen und ver-
waltungstechnisch-administrativen Problemen dar.
Zur Gestaltung der Aufbauorganisation werden im Rahmen der Seg-
mentierung Stellen und Abteilungen gebildet, die organisatorische
Einheiten nach Maßgabe ihrer Kompetenzen voneinander abgrenzen und
durch Kommunikationsbeziehungen miteinander verknüpfen. Je nach
Art dieser Abgrenzung und Verknüpfung ergeben sich unterschiedli-
che Organisationsstrukturen bzw. Hierarchien. Deren schriftliche
Fixierung wird durch ein Organigramm vorgenommen, das jene Kompe-
tenzen, Aufgaben und Verantwortungsbereiche sowie die Stellung je-
des Funktionsträgers innerhalb der Organisation beschreibt.
Dem gegenüber steht die Ablauforganisation, die den raum-
zeitlichen Aspekt der Organisation regelt. Darüber hinaus werden
Fragen der Arbeitszuordnung und des Arbeitsinhaltes behandelt, die
einerseits Arbeitsobjekt und Tätigkeit als Arbeitsinhalt verknüp-
fen, andererseits die räumliche und persönliche Zuordnung der Auf-
gaben definieren.131 Die Kritik dieses TAYLORistischen Ansatzes der
Organisationslehre bemängelt, dass er den Menschen "als einen abs-
trakten Funktionsträger ohne eigene Ziele, Antriebe, Motive usw."
sieht.132
In den 80-er Jahren entwickelte sich im deutschsprachigen Raum
eine neue, soziologisch inspirierte Organisationstheorie, die als
so genannte "Neuere Systemtheorie"133 bezeichnet wird. Hierbei wird
"ein gegebenes Erfahrungsobjekt in seinem genuin unversehrten
strukturellen Zusammenhang"134 betrachtet. D.h., die Organisation
wird vorwiegend  als soziales System, also als Interaktions- und
Kommunikationsort zwischen den "zentralen Elementen"135 gesehen.
Diese systemische Sichtweise nach LUHMANN und WILLKE hat in ihrem
Kern die Vernetzung von Kommunikation (Entscheidungen) im Blick-
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feld. Als wichtiges Kennzeichen eines Systems wird der ganzheitli-
che Zusammenhang von Dingen, Vorgängen und Teilen verstanden, wo-
bei das Wesen der einzelnen Bestandteile vom übergeordneten Ganzen
her bestimmt wird. Die Organisation wird demnach nicht mehr nur
als Zusammenschluss von Menschen und organisierter Arbeit be-
schrieben, sondern einer ganzheitlichen Betrachtungsweise beider
bisher getrennten Teilbereiche unterzogen. Diese Ganzheitlichkeit
bezieht den Menschen als zentrales Element mit ein, so dass in der
Entwicklung der Organisationstheorie von der ganzheitlichen Be-
trachtungsweise her bzw. auf Organisationen bezogen, von Systemen
gesprochen werden kann.136 Diese Organisationsstruktur bildet die
ideale Voraussetzung für das Projektmanagement, in dessen Rahmen
zumeist Bildungssponsoring stattfindet. Herrscht hingegen aufgrund
des Führungsstils eine "Verwaltungsmentalität" vor, die ihre Ursa-
che im administrativen Bildungsmodell hat und damit von der Admi-
nistration vorgegeben wird, stehen die Chancen für die erfolgrei-
che Durchführung eines Sponsoringprojektes schlecht.
In der Praxis jedoch stellen sich Leitungs- und Orga-
nisationsverfahren häufig als Mischform dar. Gerade weil die
Defizite eines reinen "Verwaltens" auch in administrativ geprägten
Bildungsmodellen weitestgehend erkannt worden sind, wurden die
Entscheidungskompetenzen der Institutsleiter in den vergangenen
Jahren ausgeweitet. Hierzu gehören neben der Übertragung der Ei-
genschaft als Dienstvorgesetzter eine Reihe weiterer Einzelkompe-
tenzen bis hin zu einem weit reichenden Budgetrecht auch für
staatliche Mittel. In diesem Kontext ist in den entwickelten west-
lichen Industriestaaten eine Reorganisation der staatlichen Auf-
sicht zu verzeichnen. So werden auch in Deutschland zunehmend Ver-
waltungskompetenzen und in eingeschränktem Maße auch Aufsichtskom-
petenz sowie Beanstandungskompetenzen der Institutsleitung über-
tragen. Allerdings gilt auch hier, dass unabdingbare Voraussetzung
zur Wahrnehmung dieser Kompetenz eine gesteigerte Führungsqualität
ist.137
Der Wandel hin zu einem Verfassungsmodell ist deutlich erkenn-
bar. Die Notwendigkeit dazu ergibt sich u.a. auch aus der Übergabe
von Kompetenzen des Nationalstaats an supranationale Organisatio-
nen wie EU oder UNO. Weitere Ursachen liegen in globalen Kapital-
interessen, einer Zunahme der Finanzkrisen der Staatshaushalte,
der zunehmenden Komplexität und Unübersichtlichkeit der globalen
Wissensvorräte und einer forcierten gesellschaftlichen Binnendif-
ferenzierung nach kulturellen Eigenschaften ihrer Gruppen ("Kultu-
ralisierung der Sozialstruktur"138). Nicht zuletzt sind auch der
zunehmende Anspruch auf Demokratisierung der Lebensverhältnisse
und Mitbestimmung über persönliche Lebensbedingungen sowie das
                    
136 Willke, H.: Beobachtung, Beratung und Steuerung einer Organisation in systemtheoreti-
scher Sicht, in: Wimmer, R. (Hrsg.): Organisationsberatung, S.15ff.
137 Bott, W.: Der Schulleiter als Dienstvorgesetzter, Neuwied 1999, S.44
138 Rollf, H.-G.: Evaluation - ein Ansatz zur Qualitätsentwicklung von Schulen? In: Lan-
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Vordringen von "Nicht-Regierungsorganisationen" und damit ver-
bunden die verstärkte Herausbildung "zivilgesellschaftlicher
Strukturen" sowie die Zunahme globaler Verfügbarkeit des Wissens
verantwortlich für diesen Wandel.
Wenn das hier skizzierte Zukunftsszenario wenigstens teilweise
Wirklichkeit wird, dann ist m.E. anzunehmen, dass sich im Bil-
dungssystem das korporative Modell durchsetzt. Denn es verfügt ü-
ber klare Vorteile sowohl gegenüber dem administrativen und dem
konstitutionellen Modell als auch gegenüber privaten Strukturen:
- Es entlastet den in vieler Hinsicht überforderten Staat.
- Es verhindert die Abhängigkeit von einseitig ökonomisch be-
stimmten Interessen.
- Es sichert eine Verlagerung von Entscheidungen an die Basis
("lean school administration").
- Es fördert den Wettbewerb zwischen Bildungseinrichtungen und
liefert wichtige Motivationen für die Qualitätssicherung.
- Es stärkt die institutionelle Autonomie.
- Es vermehrt die kulturelle Vielfalt der Bildungsangebote.
- Es erhöht die Chance, dass das Bildungssystem als gleichbe-
rechtigtes und teilautonomes System mit den anderen Teilsys-
temen der Kultur (Politik, Kunst, Wirtschaft, Technologie
etc.) konstruktive Wechselbeziehungen aufnimmt, ohne in Ab-
hängigkeit von einem dieser anderen Teilsysteme zu geraten.139
Die genannten Aspekte belegen, dass es künftig mehr um die krea-
tive Ausgestaltung und die offensive Begegnung der Herausforderun-
gen an die Bildung geht. Dies stellt jedoch auch erhöhte Anforde-
rungen an eine professionell und effektiv geführte Organisation.
Deshalb fordert RICHTER hinsichtlich der Leitung von Bildungsein-
richtungen einen Wandel vom Verwalter zum Manager.
4.3. Der Zusammenhang von Social Marketing
     und Leitungsverfahren
Der Wandel vom administrativen zum konstitutionellen, möglicher-
weise sogar zu einem Vertragsmodell, ist in den entwickelten west-
lichen Industrienationen notwendig bzw. bereits im Gange. Insofern
müssen sich auch die Organisationsformen im o.g. Sinne verändern.
In diesem Zusammenhang erlangt das Social Marketing wieder ver-
mehrte Bedeutung. BRUHN postuliert: "Social Marketing ist eine
Führungsphilosophie für Organisationen, die soziale Aufgaben er-
füllen."140 Damit identifiziert er die Praktizierung von Social
Marketing im Rahmen der so genannten "managementorientierten Vor-
gehensweise"141 bereits als mögliches Leitungsverfahren. Diese et-
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was problematische Formulierung stellt jedoch den engen Zusammen-
hang zwischen Leitungsverfahren und Social Marketing her. Dies
zeigt sich darin, dass im anglo-amerikanischen Bereich für die
Führungsperson einer Non-Profit-Organisation die Bezeichnung "De-
velopment Director"142 geprägt wurde. Diese Sichtweise lässt auf
die Bedeutung des Social Marketing für Non-Profit-Organisationen
schließen, die besonders in den USA für die Entwicklung jeglicher
Organisation von großer Bedeutung ist. Die Person des "Development
Directors" steht an der Spitze einer Aufbauorganisation, die sich
nach demokratischen Führungsmustern strukturiert. Sie entwickelt
teamorientiert Strategien, gibt entscheidungsorientierte Anstöße,
führt Recherchen durch und ist für die Umsetzung der Ziele verant-
wortlich.
Ein Beispiel für die Ausrichtung der "Verwaltung" auf die Prin-
zipien des Social Marketings bildet der Versuch "Wirkungsorien-
tierte Verwaltung" (WOV) im Schweizer Kanton Luzern. Dort erhiel-
ten die Führungskräfte auch im Personalbereich mehr Kompetenzen
und mehr Handlungsspielraum. Sie verantworteten selbst Personal-
entscheidungen in ihrem Bereich. Eine Bindung an von der überge-
ordneten Stelle vorgegebene Stellenpläne wurde abgeschafft. Ein
wesentlicher Bestandteil der WOV-Prinzipien waren Anreizsysteme
für Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Die Voraussetzungen dafür
(Leistungskomponenten im Besoldungssystem, Vorschlagswesen etc.)
waren zwar grundsätzlich vorhanden, wurden aber bislang zu wenig
ausgeschöpft. Sie wurden ausgebaut. Diese Praxis hat sich in einem
Großversuch auch für schulische Bildungseinrichtungen bewährt, so
dass das Modell weiter fortgeführt werden soll.143
4.4. Das Management von Bildungseinrichtungen
In den vorhergegangenen Abschnitten wurden Finanzierungs- und
Leitungsverfahren von Bildungsorganisationen behandelt. In Abhän-
gigkeit zum vorherrschenden Bildungsmodell entwickeln sich diese
unterschiedlich. Gleiches gilt auch für die Verfahren der Curricu-
lumerstellung, die hier nur kurz insofern angesprochen werden, da
sich deren Spielraum für die Entwicklung eigeninitiierter Projekte
ebenso erweitern muss. Im Gegensatz zum administrativen Modell
stellt sich nun die Aufgabe der Schaffung optimaler Bildungsvor-
aussetzungen direkt an die Institutsleitung, die deshalb einen
Wandel vom "Verwalter" zum "Manager" vollziehen muss. Nur so kön-
nen, wie von WATERKAMP gefordert, pädagogische, finanzielle und
personelle Entscheidungsverfahren zusammengeführt werden.144 Bezüg-
lich Bildungssponsoring bedeutet das:
                    
142 Haibach, M.: Fundraising, Frankfurt/M. 1996, S.119f.
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1. Bildungssponsoring wird "Chefsache" und in der demokratisch
strukturierten Aufbauorganisation in der obersten Hierarchie-
ebene angesiedelt,
2. eine Managementkonzeption wird entwickelt, die klare Verant-
wortlichkeiten definiert,
3. ein Instrumentarium des Projektmanagements für das Bildungs-
sponsoring wird entwickelt,
4. ein fundiertes zentrales Leitbild der Bildungseinrichtung
(Corporate Identity) muss installiert, gepflegt und entwi-
ckelt werden.
4.4.1. Der Managementbegriff
Wenn im vorhergegangenen Abschnitt die Forderung nach einem Ma-
nagement der Bildungseinrichtung erhoben wird, so stellt sich nun
die Frage nach dessen konkreter Definition.
Im vorliegenden Zusammenhang wird "Management" zunächst als
Handlungsmodus bzw. Handlungsprinzip in Organisationen verstanden,
der sich in wesentlichen Punkten von dem des Verwaltens unter-
scheidet. Jedoch im Unterschied zu einem verbreiteten engeren Beg-
riff von Management, der unter anderem mit Begriffen wie Führung,
Entscheidung, Steuerung, Organisation und Leitung verbunden ist,
wird dieser Begriff hier im weiteren Verständnis von "Methoden zur
Zielerreichung"145 verstanden. Kennzeichnend dafür ist der systema-
tische Ausbau der Zielplanung zum Führungsinstrument, insbesondere
zur Koordinierung dezentraler Entscheidungen. Dabei gelten folgen-
de Grundsätze:
1. Die Abteilungen und Arbeitsgruppen sollen ihre ganze Aufmerk-
samkeit auf wenige Entscheidungsmaximen konzentrieren.
2. Die Ziele sollen für die Erfüllungsträger motivierende Kraft
besitzen.146
Die Entscheidungsträger sollten auf allen Ebenen über die von
ihnen erwarteten Verhaltensweisen ausreichend informiert werden.
Dabei muss der Erfüllungsgrad der Ziele durch einen Vergleich zwi-
schen geplanter und effektiver Leistung ermittelt werden.
4.4.2. Managementverfahren in Bildungseinrichtungen
Die "Methoden der Zielerreichung" einer Bildungseinrichtung sind
insbesondere darauf ausgerichtet, Lerntätigkeit und Lebensqualität
ihrer Mitglieder mit vorhandenen und zu beschaffenden Mitteln op-
timal zu fördern, ein Gleichgewicht zwischen Anpassung an Außenan-
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forderungen und Weiterentwicklung eigener Identität zu erreichen
und Sinnbezüge angesichts von Globalisierung und Partikularisie-
rung zu entdecken und zu vermitteln.147
Doch WATERKAMP formuliert: "Eine zentrale Aufgabe von "Manage-
ment" ... liegt in der richtigen Allokation von Entscheidungen".148
Damit stellt er auf den entscheidungsorientierten Ansatz in Ver-
bindung mit Leitungsverfahren ab und führt weiter aus: "Es geht
also um die Verteilung von Verantwortlichkeiten", wobei er auf den
Kompetenzbegriff abstellt. Das bedeutet: Entscheidungen müssen da
getroffen werden, wo die entsprechende Kompetenz vorhanden ist. In
Verbindung mit den Erkenntnissen aus den voran gegangenen Ab-
schnitten ergibt sich auch in dieser Hinsicht, dass die Leitung
der Institution die Funktion des Managements auszufüllen hat, da
nur an dieser Stelle Führungskompetenz, pädagogische Kompetenz und
finanzielle Kompetenz kumulieren.
Nun hat eine Bildungsorganisation eine völlig andere Zielsetzung
als eine betriebswirtschaftliche Organisation.149 Während in der
Betriebswirtschaft jegliches Denken, alle Entscheidungen und Hand-
lungen auf Gewinnmaximierung ausgerichtet sind, gilt für Bildungs-
organisationen die Maßgabe, das jeweilige Bildungsziel möglichst
optimal zu erreichen. Dabei müssen Finanzierungs-, Leitungs- und
pädagogische Entscheidungen optimal kombiniert werden.
4.4.3. Ebenen und Verantwortlichkeiten des Managements
       von Bildungseinrichtungen
In Bildungsorganisationen lassen sich mehrere Handlungsebenen
unterscheiden:
1. die Systemebene (die sich auf alle Bildungseinrichtungen ei-
nes Landes bezieht),
2. die institutionelle Ebene (der einzelnen Bildungseinrichtun-
gen),
3. die curriculare Ebene (der von einer Einrichtung getragenen
Bildungsprogramme),
4. die Ebene der einzelnen Bildungsveranstaltungen (Kurse, Semi-
nare, Projekte etc.) und
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5. die "mikrodidaktische"150 Ebene (der Interaktionen und Lernsi-
tuationen).
Auf jeder dieser Ebenen sind Verantwortlichkeiten von Aufsichts-
organen (Beiräten etc.), Kommissionen, Managern, Mitgliedern und
Betroffenen angesiedelt. Zur Kultur und Qualität einer Bildungs-
einrichtung gehört insbesondere die vernünftige Arbeitsteilung
(einschließlich der Verteilung der Verantwortlichkeiten) und pro-
duktive Zusammenarbeit der genannten Personen und Institutionen.




4. das Controlling (die Evaluierung) und
5. die Weiterentwicklung und Innovation.
Die Tätigkeit eines "Bildungsmanagers"151 deckt nun diese fünf
Funktionen ab, muss sie aber gleichzeitig auf allen in Frage kom-
menden Ebenen (s.o.) ausfüllen. Dieses ist eine ideale Darstellung
der Managementtätigkeit, die hergeleitet ist aus der Vorstellung
eines vollständig und optimal durchgeführten Bildungsprogramms. So
ist es in diesem Zusammenhang auch nicht sinnvoll, zwischen Mana-
gement und pädagogischem Management zu unterscheiden.152
Das bedeutet, dass sich der "Bildungsmanager" in einem ersten
Schritt mit der Kontextanalyse des Bildungssystems, innerhalb des-
sen er sich bewegt, beschäftigen muss: wie sehen die Traditionen
aus? Welche Vorgaben in den Bereichen Kultur, Recht, Politik, Fi-
nanzen und Verwaltung müssen berücksichtigt werden? Auf der Ebene
der Bildungseinrichtung153 wird er sich fragen müssen, wie deren
Traditionen aussehen, welche externen Vorgaben er berücksichtigen
muss und welche internen Konzepte schon bestehen (oder fehlen).
Dieselben Fragen werden ihm wieder begegnen auf der Ebene des Cur-
riculums, also der Bildungsprogramme seiner Einrichtung.
Macht sich der "Bildungsmanager" dann an die Planung, so muss er
nicht nur eine detaillierte Zeit-, sondern auch eine Ressourcen-
planung aufstellen. Dies muss gleichzeitig sowohl auf der Ebene
des Bildungssystems geschehen als auch auf der curricularen Ebene,
wobei hier noch die Abfolgeplanung hinzu kommt. Denn beide Ebenen
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greifen ineinander: ohne Ressourcenbeschaffung auf der Bildungs-
systemebene stünden keine Ressourcen für die Bildungsprogramme zur
Verfügung, wenn die Teilnehmer sie für den Unterricht benötigen.
Tritt die Bildungsmaßnahme in die Phase der Durchführung, so
achtet der "Bildungsmanager" auf die Organisation, die Kommunika-
tion zwischen allen Beteiligten wie auch auf deren eigentliche Tä-
tigkeiten.
Nach Abschluss der Maßnahme übt der "Bildungsmanager" seine
Controlling-Funktion aus. D.h., er überwacht auf der Ebene der
einzelnen Veranstaltung die Lernkontrolle, denn die Leistungen der
Lernenden müssen gemessen werden. Auf der curricularen Ebene fin-
det eine Evaluierung statt, um die Qualität des durchgeführten
Bildungsprogramms beurteilen zu können. Auf der Systemebene soll-
ten Prüfungen durchgeführt werden, denn sowohl hinsichtlich der
Qualität der angebotenen Bildungsmaßnahme als auch hinsichtlich
der Quantität der Beteiligten müssen Vergleiche zwischen den Bil-
dungseinrichtungen eines Landes gezogen werden können.
Letztlich füllt der "Bildungsmanager" auf der Institutionsebene
die für die Zukunft wichtigste Funktion aus: Weiterentwicklung und
Innovation. Das bedeutet, dass er sich an Hand des Geschehenen Ge-
danken macht über die organisatorische Weiterentwicklung seiner
Bildungseinrichtung, insbesondere über die zukünftige Personalent-
wicklung (Einstellungen, aber auch Qualifizierungsmaßnahmen). Erst
dadurch wird aus der "Lehranstalt" des 19. Jahrhunderts eine ler-
nende Organisation, bereit für die sich ständig schneller verän-
dernde Welt des dritten Jahrtausends!
Als "lernende Organisationen"154 sollten Bildungseinrichtungen,
die klassischen "lehrenden Organisationen", aus zwei Gründen gese-
hen werden. Zum einen, weil sie zu den spezifischen Lernorganen
von Gesellschaften und Kulturen gehören und damit für Prozesse des
Wandels, der Anpassung an neue Verhältnisse und der Sicherung von
Identität zuständig sind. Zum anderen, weil mit dem Begriff der
"lernenden Organisation" die vor allem in der Soziologie und den
Wirtschaftswissenschaften entwickelten Modelle von Organisations-
entwicklung auch auf Bildungseinrichtungen angewendet werden kön-
nen.155
4.5. Management und Corporate Identity
     von Bildungseinrichtungen
Es wurde im Vorangehenden bereits die Forderung nach Schaffung
einer eigenen Corporate Identity der Bildungseinrichtung erhoben,
die für ein erfolgreiches Bildungssponsoring unerlässlich ist.
Denn wie in Teil I ausgeführt, besteht die Gegenleistung der Bil-
dungseinrichtung im wesentlichen darin, mit ihrem Namen und ihrer
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Identität für das gesponserte Projekt zu stehen. Ist diese Identi-
tät wenig ausgeprägt, der Name in der Öffentlichkeit unbekannt o-
der gar mit negativen Assoziationen verbunden, wird sich kaum ein
Sponsor für die Durchführung eines Projektes finden lassen.
Generell kann Corporate Identity als ein Kommunikationskonzept
im Rahmen des Social Marketing angesehen werden. Es ist ein stra-
tegisches Konzept zur Positionierung der Identität oder auch eines
klar strukturierten, einheitlichen Selbstverständnisses einer Or-
ganisation (Profit- oder Non-Profit-Unternehmen) sowohl im eigenen
Unternehmen als auch in der Umwelt. Die strategische Verknüpfung
eines solchen Konzepts liegt darin, dass im Rahmen der Positionie-
rung dieses Selbstverständnisses und Selbstbildes auch eine Reihe
zentraler strategischer Elemente wie soziale Anliegen, Wertorien-
tierungen oder Verhalten steuernde Normen geklärt werden müssen.
Über die Entwicklung eines deutlichen Wir-Bewusstseins soll das
Corporate-Identity-Konzept nach innen eine Organisationskultur als
Netzwerk von gelebten Verhaltensmustern und Normen etablieren und
sicher stellen, dass die Vielzahl der Beteiligten auf der Basis
eines einheitlichen Leitbildes entscheidet und handelt. Dadurch
wird eine wesentlich höhere Kompatibilität und Synergie der Orga-
nisationsaktivitäten ermöglicht sowie über die Identifikation mit
der Organisation und ihrer Politik erhebliches Motivationspotenti-
al freigesetzt. Nach außen geht es darum, dass die durch verbales
und nonverbales Verhalten gesendeten Signale mit dem erarbeiteten
Konzept übereinstimmen und so bei den verschiedenen Adressaten-
kreisen wie Öffentlichkeit, Presse, Geldgebern usw. den Aufbau von
Organisationsimages ermöglichen.156
Bei gewinnorientiert arbeitenden Unternehmen ist das Corporate-
Identity-Konzept nicht nur ein Kommunikationskonzept, sondern
zentraler Bestandteil der strategischen Unternehmensführung und -
planung. Corporate Identity ist somit eine wesentliche Erfolgsvor-
aussetzung für eine kontinuierliche und strategiekonforme Umset-
zung der Konzepte ins operative Geschäft.
Bezüglich einer Bildungsorganisation bedeutet das:
- die Stärkung der Identität durch das Wahrnehmen, Erkennen und
Wiedererkennen der Bildungseinrichtung anhand weniger, typi-
scher Merkmale,
- die Innen- und Außenwirkung als Meinung von der Bildungsein-
richtung,
- die Identifizierung der Mitarbeiter und der Zielgruppen mit
der Bildungseinrichtung.
Grundlagen bilden dabei eine umfassende Imageanalyse und die
Formulierung einer "Philosophie" mit den spezifischen Motiven, Ei-
genschaften, Methoden, Tätigkeiten und Zuständen. Von großer Be-
deutung ist dabei der "ganzheitliche Identitätsprozess", der sich
in folgenden Grundsätzen manifestiert:157
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- "Corporate Communications": Hierbei handelt es sich um den
kombinierten und aufeinander abgestimmten Einsatz aller Mar-
ketinginstrumente, wie z.B. Öffentlichkeitsarbeit usw.
- "Corporate Design": Es geht um den abgestimmten Einsatz aller
visuellen Elemente der Organisationserscheinung, wie z.B.
Schriftart, Farbe, Logo usw., wie es in der bereits angeführ-
ten historischen Privatschule "Schulpforta" eingesetzt
wird.158
- "Corporate Behavior" ist ein abgestimmtes und möglichst wi-
derspruchsfreies Verhalten der Organisationsmitglieder nach
außen, so z.B. die Schuluniform in "Schulpforta" oder die
Vertretung der christlichen Werte an zahlreichen religiös
ausgerichteten US-Highschools.159
Letztendlich geht es um eine möglichst große Übereinstimmung von
Selbstbild, Fremdbild und Arbeitsweisen. Diese Übereinstimmung
muss bereits der Führung klar sein und von ihr praktiziert werden.
Sie muss aber ebenso von den Mitarbeitern, den Lernenden und
selbst den Angehörigen (Eltern) begriffen und ausgeübt werden.
Selbstverständlich sollte dieser Prozess durch eine gezielte Öf-
fentlichkeitsarbeit begleitet bzw. forciert werden.160
BÖTTCHER betont in diesem Zusammenhang erneut die Bedeutung de-
mokratischer Führungsstrukturen und -prinzipien für diesen Pro-
zess, die sich letzten Endes aus dem vorherrschenden Bildungsmo-
dell ableiten.
Im Bildungssponsoring spielt die Corporate Identity eine große
Rolle, geht es doch vor allem um Image-Transfer in die Öffentlich-
keit. Das betrifft Sponsor und Gesponserten in gleichem Maße. Ist
für den Sponsor das immaterielle Gut der Hebung der "eigenständi-
gen und unverwechselbaren Persönlichkeit des Unternehmens"161 durch
die öffentlich propagierte Verbindung mit der Bildungseinrichtung
das Ziel des Sponsorings, ist das positive Image der Bildungsein-
richtung in Verbindung mit einer perfekten Öffentlichkeitsarbeit
die eigentliche Gegenleistung für die Geld- und/oder Sachleistun-
gen.
5. Bildungssponsoring als Projektmanagement
Bei der Betrachtung des Managements von Bildungssponsoring ste-
hen naturgemäß die Finanzierungsverfahren im Mittelpunkt, denn
WATERKAMP sieht im Sponsoring ein eigenes Finanzierungsverfahren.
Dieses greift jedoch angesichts der Praxis zu kurz, vor allem,
weil Sponsoring, wie auch WATERKAMP betont, "eine zusätzliche
                    
158 o.V.: "Pennäler in Uniform" in: Naumburger Anzeiger vom 12.3.1999, S.4
159 o.V.: "Pennäler in Uniform" in: Naumburger Anzeiger vom 12.3.1999, S.4 oder auch: Go-
las, H. G.; Stern, M.; Voß, P.: Betriebswirtschaftslehre für die Aus- und Weiterbildung
in Schule und Beruf, Rinteln 61999, S.429
160 Böttcher, J.-U.: Sponsoring und Fundraising für die Schule, Neuwied 1999, S.119ff.
161 Kneip, K.: Management by Corporate Identity – Identitätsorientierte Unternehmensfüh-
rung, Hannover 1978, S.4
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Chance"162 darstellt bzw. "als zusätzliche Finanzierungsquelle"
dient. Deshalb sieht es WATERKAMP durchaus als Managementaufgabe,
"entsprechende Beziehungen zu Firmen" herzustellen und zu pflegen.
Bei der Entwicklung eines Verfahrens zu einer möglichst effi-
zienten Abwicklung des Sponsoringmanagements empfiehlt auch er die
"zunehmende Durchsetzung der organisatorischen Gestaltungsform
"Projekt"" und definiert: "Es handelt sich (dabei) jeweils um
zeitlich und finanziell klar begrenzte, auf bestimmte Ziele oder
Inhalte ausgerichtete Aufgabenlösungen".
Bildungssponsoring in Form von Projektmanagement soll nun im
folgenden näher betrachtet werden.
Ausgehend von der Problembeschreibung werden Ziele gesetzt. Ter-
mine werden fixiert, Kosten eruiert. Eingebunden ist sowohl die
jeweilige benannte Person wie auch die Gesamtorganisation, welche
die verantwortliche Person bei der Durchführung des Projektes un-
terstützt. Nun gilt es, die Aufgabe abzugrenzen und die entspre-
chenden Ressourcen (Mensch, Maschine, Mittel, Material, Methode
und Milieu) bereit zu stellen. Es empfiehlt sich, ein Projektteam
zu bilden, das Lösungen erarbeitet, evaluiert und auswertet.
Letztendlich ist die beste Lösung auszuwählen und organisatorisch
und administrativ umzusetzen. Die Ergebnisse sind an der ursprüng-
lichen Zielsetzung mit Hilfe eines Soll-Ist-Vergleichs zu bemes-
sen, wobei eventuelle Abweichungen aufgezeigt und interpretiert
werden müssen. Untenstehende Abbildung zeigt schematisch das eben
beschriebene allgemein typische Vorgehen bei einer Projektbearbei-
tung.
Abb. 9: Vorgehen bei einer Projektbearbeitung (schematische Darstellung)163
                    
162 Waterkamp, D.: Organisatorische Verfahren als Mittel der Gestaltung im Bildungswesen.
Ein Ansatz der Strukturierung aus de Sicht der Vergleichenden Erziehungswissenschaft,
Münster 2000, S.202
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Nun können Projekte allgemein und das Projekt Bildungssponsoring
im besonderen nie losgelöst von der jeweiligen Organisation be-
trachtet werden. Für die Entstehung kreativer Projektideen ist ei-
ne dezentrale Organisation geradezu die Voraussetzung. Nur sie
bietet die Gewähr dafür, dass Entscheidungen von allen mitgetragen
und in konkrete Taten umgesetzt werden. Insofern ist eine Identi-
fikation jedes einzelnen Organisationssubjekts mit dem Projekt von
entscheidender Bedeutung für dessen Erfolg. Nur so entsteht nicht
nur eine aktive Teilnahme eines jeden Organisationsmitgliedes am
Projekt, sondern auch ein "initiatorisch-stimulierendes Environ-
ment"164. Dieses Umfeld existiert jedoch kaum in einer hierarchisch
strukturierten Organisation, die auf autoritärem Führungsverhalten
basiert. Insofern ist also das "initiatorisch-stimulierende Envi-
ronment" die Folge eines demokratischen Führungsverhaltens, die
wiederum zu einer ein Projektmanagement fördernden Organisations-
struktur führt.
Für den Prozess des Bildungssponsorings ist eine entsprechende
Management- und Leitungsstruktur unabdingbar. Aufgrund der Tatsa-
che, dass Bildungssponsoring in der Regel in Form von Projektmana-
gement durchgeführt wird, sind hierzu Entscheidungen auf der Füh-
rungs- und anderen Organisationsebenen notwendig.
Die Führung muss Entscheidungsspielräume für die Mitarbeiter
(i.d.R. die Lehrer) schaffen. Jeder sollte ein Projekt initiieren
können. Der Führungsstil muss die Konsensbereitschaft fördern.
Budgetstrukturen müssen hierzu transparent und relativ offen für
aufkommende Bedürfnisse sein. Die Bereitschaft zu Außenkontakten,
zur Außendarstellung und das Bewusstsein einer eigenen "Mission"
sollte die Denkweise (der Lehrer) bestimmen. Dies stärkt die Kon-
sensbereitschaft und schafft die notwendige Akzeptanz für Bil-
dungssponsoring. Die Veränderung der Führungsphilosophie hin zu
einer demokratischen Managementstruktur und die Balance zwischen
Flexibilität und Beständigkeit sind die Voraussetzungen für ein
Organisationsklima, in dem das Projektmanagement des Bildungsspon-
sorings stattfinden kann.
5.1. Planung und Analyse von Bildungssponsoring
Bildungssponsoring beschränkt sich i.d.R. nicht auf eine Einzel-
aktion, sondern ist von beiden Seiten als längerfristiges Projekt
angelegt. Insofern gilt der auf einer breiten Vertrauensbasis ste-
henden Partnerschaft das besondere Augenmerk. Ausgangspunkt sollte
eine eingehende Interessenanalyse auf beiden Seiten sein, wobei
die Interessenlage der jeweils anderen Seite zu berücksichtigen
und in die eigenen Überlegungen einzuarbeiten sind.
                                                                   
163 Praxismanagement: Konturen des Projektmanagements, in: Projektmanagement, Praxismana-
gement  - Die praxisorientierte Managementunterstützung, Wiesendangen 1999, S.3
164 Neuberger, O.: Individualisierung und Organisation, die wechselseitige Erzeugung von
Individuum und Organisation durch Verfahren, in: Ortmann, G.; Sydow, J.; Türk, K.: Theo-
rien der Organisation, Opladen 1997, S.489
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Auf der Seite der Unternehmen besteht ein Kommunikationsbedarf
mit potenziellen Zielgruppen. Dem steht auf Seiten der Bildungsor-
ganisation ein Bedarf an Ressourcen gegenüber. Die Lösung liegt
darin, durch den Abschluss eines Sponsoringvertrags die Interessen
beider Seiten zu einem Ausgleich zu bringen.
Seitens der Unternehmen gibt es ein Image-Defizit bzw. einen
Mangel an Sozialkompetenz. Damit entsteht ein Kommunikationsbe-
darf. Auf Seiten der Bildungseinrichtung kann der von den Unter-
nehmen gesuchte Image-Vorteil durch ein Projekt geschaffen werden.
Es gibt jedoch einen Finanzierungsbedarf. Der Ausgleich dieser In-
teressen findet durch die Gestaltung einer gemeinsamen Kommunika-
tionsplattform, dem Sponsoringprojekt, statt. Dabei wird eine ge-
meinsame Botschaft ausgesendet. Diese stellt einerseits die Gegen-
leistung an den Sponsor dar, andererseits wird durch die Unter-
stützung des Projekts der Name der Schule und des Sponsors in der
Öffentlichkeit bekannt gemacht. Das Sponsoringziel der Unterstüt-
zung der Bildungsorganisation wird durch die Leistungen des Spon-
sors realisiert.
Abb. 10: Ausgangsbasis von Bildungssponsoring für beide Vertragsparteien.165
Die wichtigste Voraussetzung für ein erfolgreiches Management
von Bildungssponsoring ist eine klare Projektkonzeption. Grundlage
dabei ist die Gestaltung eines Angebotes mit konkreter Angabe von
Leistung und Gegenleistung an den potenziellen Sponsoren. Erst
dann wird die Auswahl der möglichen Unternehmen, die als Sponsoren
in Frage kommen, in Angriff genommen. Zu bedenken ist besonders
der Imagetransfer zwischen den Geschäftspartnern. Ein "Skandäl-
chen"166 beim Sponsor kann leicht die unterstützte Einrichtung in
Mitleidenschaft ziehen.167 Gesponsert wird grundsätzlich nicht das
Tagesgeschäft. In Deutschland ist dies meist auch schon aus recht-
                    
165 Scheibe-Jaeger, A.: Finanzierungshandbuch für Non-Profit-Organisationen, S.152
166 ebd.
167 Scheibe-Jaeger, A.: Finanzierungshandbuch für Non-Profit-Organisationen, S.152f.
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lichen Gründen nicht zulässig.168 Gesponsert wird ausschließlich
ein konkretes, klar definiertes Projekt, mit dem der Sponsor teil-
weise hohe Erwartungen verknüpft und an das er hohe Anforderungen
stellt. Häufig soll das Projekt Modell- und Vorzeigecharakter und
Bezug zum gesellschaftlichen Kontext haben. D.h., gängige Themen
und gesellschaftliche Trends, die hohe Aufmerksamkeit erwarten
lassen, sollen durch attraktive Angebote aufgegriffen werden.
Weiterhin geht es um Imagetransfer. Der gute Ruf, das gute Anse-
hen, das Image der Bildungsorganisation und des Projektes sollen
auf das gesamte Wirtschaftsunternehmen "abfärben". In Bezug auf das
Angebot der Bildungsorganisation bedeutet das, dass die Unterneh-
men konkrete Daten und Fakten des Projekts als Entscheidungsgrund-
lage benötigen, denn sie wollen und müssen genau wissen, wofür sie
Geld investieren und welchen Nutzen sie daraus ziehen können. Sie
erwarten vor allem eine klare Konzeption, ehe sie den Sponsoring-
vertrag abschließen. Dazu gehört letztlich auch zu wissen, was die
Bildungsinstitution konkret von ihnen erwartet.169
Als weitere Anforderung gilt, dass die Projekte planbar und
punktuell sein müssen. Der Zufall sollte möglichst ausgeschaltet
werden. Auch ist zu beachten, dass die Sponsoring-Partnerschaft
ein zeitlich begrenztes Zweckbündnis, keinesfalls eine kontinuier-
liche Unterstützung darstellt. Die Gegenleistung macht, wie be-
reits mehrfach erwähnt, einen wesentlichen Teil der Attraktivität
eines Angebots für einen potenziellen Sponsoren aus.
Erst wenn diese Phase der strategischen Planung abgeschlossen
ist, kann in der zweiten Phase mit der operativen Planung von Bil-
dungssponsoring begonnen werden. Diese verläuft in der Regel in
drei Stufen.
1. Stufe: Branchen. Eine erste Vorauswahl lässt sich anhand von
Branchenmerkmalen durchführen. Z.B. lassen sich Kriterien wie
die Branchenkonjunktur, künftige wirtschaftliche und gesell-
schaftliche Bedeutung der Branche, Image der Branche, grund-
sätzliche Affinität zum Sponsoring-Feld und bisherige Erfah-
rungen mit dem Bildungssponsoring anführen.
2. Stufe: Unternehmen. Der zweite Schritt umfasst eine detail-
lierte Analyse der einzelnen Unternehmen der ausgewählten
Branche. Für diese Entscheidung können einerseits Unterneh-
mensmerkmale (Standort, Zahl der Mitarbeiter, Umsatz, Gewinn
etc.), andererseits kommunikations- bzw. sponsoringspezifi-
sche Unternehmensmerkmale (Grad der Zielgruppenaffinität, Art
und Inhalt der aktuellen Kommunikationsaktivitäten, Grad der
Affinität zwischen Unternehmensimage mit wissenschaftlichen
Betätigungen der Gesponserten, bisherige generelle Sponso-
ring- als auch spezielle Bildungssponsoringaktivitäten) ver-
wendet werden.
3. Stufe: Entscheidungsgremien. Auf Basis dieser Unternehmens-
auswahl wird nun die Akquisition gezielt vorbereitet. Voraus-
                    
168 Sächsisches Staatsministerium für Kultus, über Werbung, Wettbewerbe und Erhebungen in
Schulen vom 20.8.1992 (Abl. SMK, Nr. 11, S. 16), in: Schulrecht in Sachsen, Vorschriften-
sammlung, Neuwied 1993
169 Scheibe-Jaeger, A.: Finanzierungshandbuch für Non-Profit-Organisationen, S.152f.
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setzung dabei ist die Ermittlung derjenigen Personen, die
Entscheidungen über Sponsor-Angebote initiieren, beeinflussen
oder treffen. Die Praxis zeigt, dass in den Unternehmen kaum
eine Sponsoring-Abteilung existiert, sondern diesbezügliche
Entscheidungen meist von der Geschäftsführung oder von einem
Team aus mehreren damit befassten Abteilungen getroffen wer-
den.
Im Rahmen der operativen Planung des Sponsoring lassen sich nun
die Sponsoring-Strategien einer näheren Konkretisierung zuführen.
So können beispielsweise Akquisitionspakete abgeleitet werden,
welche die Vorstellung des Sponsoring-Objektes, die Darstellung
der bisherigen Erfahrungen mit dem Bildungssponsoring, Angaben ü-
ber das anzubietende Sponsor-Paket, Zielgruppe bzw. Publikum der
gesponserten Hochschulen, deren Berichterstattung in den Medien,
Angaben über die angebotenen Nutzungsrechte, Sach- und/oder
Dienstleistungen sowie Informationen über die Kosten des Sponso-
ring beinhalten.170
Pädagogisch kann das Projektsponsoring die Bildungsarbeit voran-
bringen. Ihr Effekt hängt vom Inhalt des Sponsoring ab. Sponsoring
im Bereich Neue Medien kann insbesondere in beruflichen Schulen
für die Verwirklichung von Unterrichtszielen sehr hilfreich sein.
Der Zugang zu bestimmter Software z.B. verändert die Unterrichts-
gestaltung deutlich. Anders verhält es sich bei kleineren Formen
des materiellen Sponsorings: das Austeilen von Sporthemden mit
Firmenlogo verändert den Unterricht nicht. Es können Synergien für
Alltagsaufgaben entstehen und der Unterricht kann sich verändern:
aus dem herkömmlichen Frontalunterricht mit Schultafel kann, falls
genügend mediale Möglichkeiten zur Verfügung stehen, Projektunter-
richt mit Hilfe neuer technologischer Mittel werden, die andere
Formen der kollektiven Aufgabenlösung ermöglichen.
                    
170 Hermanns, A., Suckrow, C.: Wissenschafts-Sponsoring, München 1995, S.68f.
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5.2. Verantwortlichkeiten
In der hessischen "Richtlinie zu Werbung, Sponsoring und
sonstigen wirtschaftlichen Aktivitäten in staatlichen Bil-
dungseinrichtungen" heißt es: "Die Verantwortlichkeit liegt bei
der Schulleitung".171 Dies ist insofern folgerichtig, da in den
meisten Bildungseinrichtungen die Leitung die Gesamtverantwortung
trägt. Deshalb werden alle Leitungsaufgaben, d.h. alle Formen von
kollektiver Führung, Teamverantwortung, Entscheidungen über Mit-
telverwendung und  nicht zuletzt auch über die Mittelherkunft (so-
weit sie nicht administrativ von übergeordneter Stelle zugeteilt
wurde) von ihr wahrgenommen.172 Sie bildet innerhalb der Bildungs-
organisation die oberste Hierarchieebene und hat in allen Berei-
chen, die nicht ausdrücklich anderen Stellen zugewiesen sind, die
letzte Entscheidungsgewalt.
Betriebswirtschaftlich gesehen gibt es keine überzeugenden Grün-
de für eine Änderung. Eine Bildungsinstitution ist ein System,
welches von außen vorgegebene Ziele erreichen muss. Deshalb kann
es keinen umfassenden, demokratischen Willensbildungsprozess ge-
ben, wenn die Effektivität des Systems erhalten bleiben soll. Auch
im Managementbereich der operativen Führung benötigt der Insti-
tutsleiter im Interesse der Effektivität die letzte Entscheidungs-
kompetenz. Darauf weist DUBS explizit hin. Der Institutsleiter
wird jedoch in enger Abstimmung mit dem Kollegium sowohl Alltags-
fragen wie auch das heikle Thema des Einwerbens von Mitteln behan-
deln.173
Dabei fungiert die Leitung zunächst als alleiniger Ansprechpart-
ner für Sponsoringprojekte. Das hat mehrere Gründe:
1. Das Thema Sponsoring ist in Unternehmen in der obersten Hie-
rarchieebene angesiedelt. Schon aus psychologischen Gründen
(um das "Bittsteller"-Syndrom zu durchbrechen) ist es notwen-
dig, dass Personen gleicher Hierarchieebenen miteinander
sprechen.
2. Bildungssponsoring setzt von beiden Seiten eine hohe Profes-
sionalität voraus, die am wahrscheinlichsten in der höchsten
Hierarchieebene anzutreffen ist.
3. Bildungssponsoring ist ein Prozess, der professionell gelei-
tet werden muss. Das bedeutet, dass mehrere Hierarchieebenen,
Personen und Stabstellen zusammenarbeiten müssen, damit ein
Sponsoringprojekt zum Erfolg wird. Dabei fällt den obersten
Hierarchieebenen vor allem die Aufgabe von Führung, Koordina-
tion und Kooperation zu, wofür i.d.R. hier auch die entspre-
chende Qualifikation vorhanden ist.174
                    
171 Schulrichtlinie  2/98, S. 19-22 und Schulrichtlinie 4/98, S. 51-55 des Landes Hessen
172 Dubs. R.: Die Führung einer Schule, Stuttgart 1994, S.146
173 Dubs. R.: Die Führung einer Schule, S.140ff.
174 Scheibe-Jaeger, A.: Finanzierungshandbuch für Non-Profit-Organisationen, Regensburg
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5.3. Die Durchführung von Bildungssponsoring
Die Durchführung des Bildungssponsoring wird analog zur Praxis
in den Unternehmen vorwiegend durch die rechtlichen Vereinbarungen
des Sponsoring-Vertrages determiniert, die bereits behandelt wur-
den.
Da Sponsoring ein Geschäft auf Gegenseitigkeit darstellt, soll-
ten die inhaltlichen Abmachungen vertraglich geregelt werden. Dar-
auf weisen BRUHN und MEHLINGER ausdrücklich hin. Der Sponsoring-
vertrag bedarf keiner speziellen Form. Er kann also mündlich oder
schriftlich abgeschlossen werden.175 Besonders jedoch bei Verträgen
mit Co- und Hauptsponsoren empfehlen HERMANNS und SUCKROW die
Schriftform, da nur so die einzelnen Rechte und Pflichten explizit
gegeneinander abgegrenzt werden können.176
Aber es gibt noch weitere Punkte, die nach WEIAND dafür spre-
chen, einen Sponsoring-Vertrag immer schriftlich abzuschließen.
Die in einem Sponsorvertrag getroffenen Vereinbarungen sind häu-
fig sehr komplex. Bei einem mündlichen Vertragsabschluss wäre
fraglich, ob sich die beiden Vertragsparteien nach einer gewissen
Zeit noch an alle Einzelheiten erinnern können. Weiterhin bietet
die Schriftform den Vorteil, dass hierdurch beide Partner gezwun-
gen werden, sich detailliert mit den Inhalten auseinander zu set-
zen. So können spätere Konflikte vermieden werden.
Für den Sponsor wird durch einen schriftlichen Vertrag der Nach-
weis gegenüber dem Finanzamt erleichtert, dass es sich bei den von
ihm erbrachten Leistungen um voll absetzbare Betriebsausgaben han-
delt.
Ein sorgfältig ausgearbeiteter Sponsoringvertrag trägt den Be-
sonderheiten des Sponsoring Rechnung und vermeidet damit auch
Rechtsunsicherheit. Sollten während der Zusammenarbeit Konflikte
auftreten, so sind diese leichter mit Hilfe eines schriftlichen
Vertrages zu regeln.177 Und nicht zuletzt, weil es beim Bildungs-
sponsoring um die Verknüpfung immaterieller und materielle Werte
geht, ist ein schriftlicher Vertrag um so wichtiger.178
WEIAND empfiehlt folgende Grobstruktur eines Sponsoringvertrags:
Sponsoringvertrag179
Präambel
§  1 Leistung des Sponsors
§  2 Gegenleistung des Gesponserten
§  3 Ausschließlichkeit
                    
175 Bruhn, M.; Mehlinger, R.: Rechtliche Grundlagen des Sponsoring: Vertragsrecht – Steu-
errecht – Medienrecht – Wettbewerbsrecht, München 1992, S.54
176 Hermanns, A.; Suckrow, C.: Wissenschafts-Sponsoring, München 1995, S.65
177 Weiand, N. G.: Der Sponsoringvertrag, Bonn 1995, S.1ff.
178 Dubach, E. B.; Frey, H.: Sponsoring- Ein Leitfaden für die Praxis, Bern 1997, S.46f.
179 Weiand, N. G.: Der Sponsoringvertrag, Bonn 1995, S.3
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§  4 Wohlverhalten, Unterrichtung, Vertraulichkeit,
Zweckbindung
§  5 Persönliche Leistungen, Abtretbarkeit
§  6 Haftungsausschluss, Erfüllungsinteresse
§  7 Sicherheitsleistungen, Vertragsstrafe,
Aufrechterhaltung
§  8 Inkrafttreten, Laufzeit, Optionsrechte
§  9 Vorzeitige Vertragsbeendigung, Rückgewähr von
Leistungen
§ 10 Schriftform, Zugang von Erklärungen, Unwirksamkeit
von Teilen
§ 11 Anwendbares Recht, Erfüllungsort, Gerichtsstand
Nachdem sich die beiden Parteien auf eine Partnerschaft geeinigt
haben, müssen die vertraglich geregelten Leistungen und Gegenleis-
tungen in die Tat umgesetzt werden.
Damit tritt das Bildungssponsoring-Projekt in seine Umsetzungs-
oder Realisationsphase. Während der Sponsor dafür Sorge zu tragen
hat, dass die vereinbarten Mittel der Bildungseinrichtung zur Ver-
fügung gestellt werden, ist es deren Aufgabe, die vereinbarten Ge-
genleistungen zu erbringen. Dabei sind verschiedene Teilaufgaben
zu erfüllen.
1. Um eine reibungslose Durchführung der Sponsor-Beziehung zu
gewährleisten sind von der Bildungseinrichtung die einzelnen
anfallenden Aufgaben zu strukturieren, ihr zeitlicher Ablauf
in Absprache mit dem Sponsor festzulegen und die Zuständig-
keiten intern zu regeln. Zusätzlich muss eine Koordination
mit allen betroffenen Organisationseinheiten sichergestellt
werden. Unter diesen Gesichtspunkten ist die Benennung eines
festen Ansprechpartners für das Unternehmen notwendig.
2. Der Erfolg der Sponsor-Beziehung wird ganz entscheidend durch
die Zusammenarbeit von Sponsor und Bildungseinrichtung beein-
flusst. Dabei ist zu berücksichtigen, dass Glaubwürdigkeit
und Qualität des Projektes dann am größten sind, wenn der
Sponsor bei der Umsetzung der vereinbarten Maßnahmen integ-
riert wird. WESTEBBE et al. betonen in diesem Zusammenhang:
"Die ständige Abstimmung und Kooperation mit dem Partner ist
Voraussetzung dafür, dass Missverständnisse, Enttäuschungen
und sogar grobe Fehler vermieden werden".180
Die Integration des Sponsors verläuft dabei sowohl auf der Sach-
als auch auf der Informationsebene. Auf Sachebene kann der Sponsor
dazu beizutragen, dass bestimmte Gegenleistungen der Bildungsein-
richtung möglichst reibungslos umgesetzt werden. Dies reicht z.B.
von der Bereitstellung der Druckvorlage seines Logos bis zur Be-
auftragung seiner Werbeagentur mit der Gestaltung der benötigten
Werbemittel. Dabei ist es üblich, dass das Unternehmen sein Know-
how zur Verfügung stellt. Verfolgt auch die Bildungsinstitution
mit der Partnerschaft kommunikative Ziele, ist die Integration des
                    
180 Westebbe, A.; Winter, E.; Trost, O.: Hochschul-Sponsoring: Ein Leitfaden für die Spon-
soring-Praxis  an Hochschulen, Stuttgart 1997, S.72
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Sponsors auf Sachebene natürlich auch über die regelmäßige Durch-
führung der verschiedenen kommunikativen Maßnahmen (z.B. Öffent-
lichkeitsarbeit) zu gewährleisten.
Auf Informationsebene vollzieht sich die Integration dagegen ü-
ber einen regelmäßigen Gedanken- und Informationsaustausch, der im
Rahmen der Sponsorenbetreuung von der Bildungseinrichtung gewähr-
leistet wird. Der Sponsor wird hierbei regelmäßig über den Stand
des Projektes auf dem Laufenden gehalten. So können evtl. auftre-
tende Probleme frühzeitig ausgeräumt und, falls realisierbar, auf
Wünsche des Unternehmens eingegangen werden. Über die Vermittlung
rein sachlicher Informationen hinaus ist meist auch auf emotiona-
ler Ebene das Unternehmen eingebunden.181
Während der Durchführung ist auf Seiten der Bildungsorganisation
darauf zu achten, dass die einzelnen Sponsoringktivitäten durch
ein vor- und nachbereitendes Öffentlichkeits-Konzept begleitet
werden. Neben dem Ziel des Sponsors, sich und seine Marke einer
breiteren Öffentlichkeit bekannt zu machen, dient dies auch dem
Zweck einer gezielten Publicity für die Institution.182
Von entscheidender Bedeutung für den Erfolg des Bildungssponso-
rings wird darüber hinaus das Erscheinungsbild in der Öffentlich-
keit sein. Deshalb ist es auch Aufgabe der Bildungseinrichtung da-
für zu sorgen, dass das eigene Bild bzw. die damit zusammenhängen-
de Corporate Identity nicht beschädigt werden. Im Gegenteil sollte
es möglichst positiv in der Öffentlichkeit dargestellt werden.183
Gerade aufgrund von Vorbehalten potenzieller Einflussnehmer auf
die Bildungseinrichtung (staatliche Behörden, Elternschaft usw.)
sollte der Pflege der Corporate Identity besondere Aufmerksamkeit
gewidmet werden.184 Schließlich ist sie auch von entscheidender Be-
deutung für die Aufmerksamkeit potenzieller Schüler sowie eventu-
eller Partner für Praktika.
5.4. Controlling
Im Unterschied zum Controlling-Management des Sponsors stellt
sich das Controlling von Sponsoring-Maßnahmen auf der Seite der
Bildungseinrichtung vergleichsweise einfach dar.185 HERMANNS und
GLOGGER entwickelten dazu ein Instrumentarium, das analog auch auf
Bildungssponsoring angewendet werden kann. Generelles Ziel des
Controlling ist es,
- mögliche Fehlentwicklungen frühzeitig zu erkennen,
- Fehler zu vermeiden,
- eventuell aufgetretene Veränderungen der Rahmenbedingungen
rechtzeitig zu bemerken und
                    
181 eba.
182 Hermanns, A.; Glogger, A.: Management des Hochschulsponsorings, Neuwied 1998, S.64
183 Bruhn, M.: Sozio- und Umweltsponsoring, Engagement von Unternehmen für soziale und
ökologische Aufgaben, München 1990, S.107
184 Weiand, N. G.: Der Sponsoringvertrag, Bonn 1995, S.1ff.
185 Hermanns, A.: Sponsoring, München 1997, S.174ff.
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- ggf. die Planung und Durchführung des Sponsorvertrags anzu-
passen.186
Im Rahmen dieses Sponsoring-Audits sind in regelmäßigen Abstän-
den die Prämissen zu überprüfen, die in der Analysephase betrach-
tet und den Sponsoringgrundsätzen zugrunde gelegt wurden. Haben
die ursprünglichen Annahmen keinen Bestand mehr, ist zu überlegen,
ob und inwiefern aufgrund eingetretener Veränderungen die Sponso-
ringgrundsätze angepasst werden müssen. Dadurch sollen die neuen
Chancen und Risiken für Bildungssponsoring frühzeitig erkannt wer-
den und sich in entsprechend angepassten Grundsätzen niederschla-
gen. Für Bildungsorganisationen, die in relativ hohem Maße staat-
licher Kontrolle unterliegen (Schulen, Hochschulen etc.), gilt das
besondere Augenmerk dabei vor allem den rechtlichen Rahmenbedin-
gungen. Z.B. schränken Werbeverbote an Schulen in Deutschland,
Verbote von politischer Betätigung in Südkorea oder religiöse Dog-
men an Privatschulen in den USA die Rahmenbedingungen für Sponso-
ring teilweise erheblich ein. Andererseits eröffnen neue Gesetze
bzw. Gesetzesänderungen (wie z.B. die Lockerung oder Aufhebung des
Werbeverbots in verschiedenen deutschen Bundesländern) neue Mög-
lichkeiten für Sponsoring. Auch insofern ist Bildungssponsoring
ein laufender Prozess, der vielfältigen Veränderungen unterworfen
ist, so dass die beauftragten Managementstellen die einzelnen
Sponsoringmaßnahmen immer wieder hinsichtlich ihrer aktuellen Ver-
einbarkeit mit den gesetzlichen Vorschriften und den sich eventu-
ell neu ergebenden Möglichkeiten überprüfen müssen.
5.5. Besonderheiten beim Projektmanagement
     "Bildungssponsoring"
HERMANNS und GLOGGER weisen darauf hin, dass der von ihnen be-
schriebene Prozess des Bildungssponsorings den "Idealfall" dar-
stellt. Je nach spezifischem Projekt müssen u.U. weitere Organisa-
tionseinheiten eingeschaltet und/oder auch externe Stellen zu Rate
gezogen werden.187 Letzteres ist möglicherweise gerade in der Ak-
quisitionsphase angebracht. Bildungsinstitutionen wie zum Beispiel
einer Schule fehlt häufig der direkte Kontakt zu potenziellen
Sponsoren. Um hier an die relevanten Informationen zu gelangen,
müssen teilweise umfangreiche Recherchen bei den Industrie- und
Handelskammern, den Handwerkskammern, Wirtschaftsjournalisten oder
auch Marktforschungsinstituten eingeleitet werden.188
Relativ neu ist in diesem Zusammenhang die Einschaltung von A-
genturen. Deren Zahl stieg in den letzten Jahren stark an, weil
Sponsoring immer komplexer und professioneller wurde und die Kun-
denbedürfnisse stiegen. Die Gründe, warum Sponsoren wie auch Spon-
                    
186 Hermanns, A., Glogger, A.: Management des Hochschulsponsorings, Neuwied 1998, S.65
187 ebd., S.68ff.
188 Dubach, E. B.; Frey, H.: Sponsoring - Ein Leitfaden für die Praxis, Bern 1997, S.46f.
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sornehmer zunehmend mit Agenturen zusammenarbeiten, sind für beide
Partner vielfältig:189
- Know-how fehlt,
- die eigene PR-Abteilung soll entlastet werden,
- die Vermarktung von Event- und Übertragungsrechten soll gesi-
chert werden,
- die eigenen Sponsoring-Aktivitäten müssen überprüft, ggf. ra-
tionalisiert werden (Stichwort: Controlling),
- es herrscht akute Finanznot.
Der Ablauf eines Sponsoring unter Beteiligung einer Agentur
stellt sich folgendermaßen dar: Die Sponsoringagentur analysiert
die Situation des Sponsors und des Gesponserten. Ergibt sich dar-
aus bei einem der Partner kein Bedarf, findet auch kein Sponsoring
statt. Andernfalls wird ein Basiskonzept für beide Seiten erarbei-
tet. Dieses beinhaltet den Abgleich des Sponsoringbudgets auf Sei-
ten des Sponsors mit dem Förderungsbedarf der/des Gesponserten. Im
Anschluss wird gemeinsam die Feinplanung abgestimmt. Nun beginnen
die Verhandlungen über den Sponsoringvertrag, die im Erfolgsfall
zur Durchführung der Sponsorbeziehung führen. Die letzte Phase ist
eine Wirkungskontrolle, die ebenfalls durch die neutrale Sponso-
ringagentur durchgeführt wird.
Die erste Projektphase umfasst die Formulierung der Richtlinien.
DUBACH und FREY empfehlen, alle organisatorischen Einheiten einzu-
binden, damit die Sponsorbeziehung auf eine breite Basis gestellt
wird, die von allen Organisationsmitgliedern getragen wird.190
Mit der Phase der Durchführung sollte im Gegensatz dazu nur ein
Team von ausgewählten Organisationsvertretern des Sponsoringemp-
fängers betraut werden. Dieses Projektmanagementteam leitet die
Sponsorbeziehung bis zur Controllingphase. Es hält den Kontakt zum
Sponsor, plant Sponsoringaktivitäten, betreibt aktive Öffentlich-
keitsarbeit und überwacht die Sponsorbeziehung bezüglich Effizienz
und der Vereinbarkeit mit den Richtlinien. Nicht zuletzt ist es
auch gegenüber der Bildungsinstitution berichts- und dokumentati-
onspflichtig.191
Die Sponsoring-Agentur fungiert also einerseits als Akquisiteur,
der im Auftrag einen adäquaten Sponsoringpartner sucht, anderer-
seits als unabhängiger Makler, der die Interessen beider Parteien
in Einklang zu bringen hat.
Insbesondere im Bereich des Bildungssponsorings wurden in jüngs-
ter Vergangenheit in Deutschland zahlreiche Agenturen aktiv. Dies
hängt einerseits mit mangelhafter Professionalität auf Seiten der
Bildungseinrichtungen zusammen, andererseits mit der immer noch
relativ strengen Reglementierung seitens des Staates. Hier stellen
                    
189 Schöttler, R.: Sponsoring für Unternehmen und Öffentliche Bibliotheken, Ein prakti-
scher Leitfaden, Mai 1998,
http://hub.ib.hu-berlin.de/~rschoe/inhalt.html#anchor505903, 22.05.1999
190 Dubach, E. B.; Frey, H.: Sponsoring - Ein Leitfaden für die Praxis, Bern 1997, S.53f.
191 Hoffmann, H.: Social Sponsoring an Schulen in Schleswig-Holstein, in: Landesinstitut
für Schule und Weiterbildung (Hrsg.): Social Sponsoring und Schule, Bielefeld 1996,
S.55ff.
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die Agenturen ihr Know-how gegen Bezahlung bis hin zur kompletten
Abwicklung eines Sponsoring-Projekts zur Verfügung.192
Abb. 11: Ablaufschema des Sponsorings unter Beteiligung einer
         Agentur193
6. Zusammenfassung und Ausblick
Ein Bildungssponsoring-Projekt entsteht sowohl aufgrund der Fi-
nanzierungsschwäche des Staates oder der privaten bzw. gemeinnüt-
zigen Träger als auch durch den Kommunikationsbedarf der Unterneh-
men, die im Rahmen ihrer Marketingstrategie neue Absatzmärkte er-
schließen wollen. Die Chancen für die Initiierung derartiger Pro-
jekte sind stark abhängig vom jeweils herrschenden landestypischen
Bildungsmodell:
1. das administrative Modell lässt der Initiation durch die Bil-
dungseinrichtung kaum Spielräume;
2. das Vertragsmodell beschränkt sich auf staatliche Rahmenvor-
gaben (Marktordnungsfunktion);
3. das Verfassungsmodell bindet das Bildungswesen an Verfas-
sungsnormen ohne Detailregelung.
                    
192 o.V. "Schulgeld - Schulsponsoring by TKM" in: Werben & Verkaufen 40/99, S.42
193 Temme, T.: Grundlagen des Sponsoring, Frankfurt/M. 1998, S.11f.
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Je nachdem, wie dominant das eine oder andere System ausgeprägt
ist, entstehen Mischformen, die Bildungssponsoring als zusätzliche
Finanzierungsquelle für die Bildungsinstitution zulassen.
Die frei gewordenen Handlungsspielräume müssen durch die Insti-
tutsleitung in aktives Projektmanagement umgesetzt werden. Als
Voraussetzung dafür muss die Leitung der Bildungseinrichtung eine
demokratische und dezentrale Führungs- und Organisationsstruktur
ausbilden. Umgekehrt müssen die Verfahren der Leitung und des Ma-
nagements derart stark etabliert werden, dass ein professionelles
Projektmanagement möglich ist. Die Folge daraus ist möglicherweise
eine Veränderung der Finanzierungsverfahren, die letzten Endes
durch staatliche Rahmenvorgaben mehr oder weniger determiniert
sind.
Dieser Zusammenhang soll im folgenden Abschnitt an der Praxis
geprüft werden.
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III. Teil: Bildungssponsoring an beruflichen Schulen -
          ein Verfahrensvergleich zwischen Deutschland
          und den USA
1. Die Auswahlkriterien
Es geht in diesem Teil der Arbeit nicht eigentlich um einen
Ländervergleich, sondern um die Variabilität des Vergleichsgegen-
stands "Verfahren des Bildungssponsorings". Die Länder sind im
Sinne der Modelle RICHTERs im Bildungswesen unterschiedlich
verfasst und organisiert.194 Deshalb zeigen sie das Verfahren
Bildungssponsoring in unterschiedlichen Ausprägungen und mit
unterschiedlichen Besonderheiten. Zunächst musste deshalb
festgelegt werden, in welchen Ländern Bildungssponsoring
untersucht werden sollte.
1.1. Die Auswahl der Länder
Die Vorüberlegungen zu diesem Teil waren geprägt von der Suche
nach möglichst einheitlichen Vergleichsmerkmalen und -kriterien.
Dies begann zunächst mit der Auswahl der in Frage kommenden
Länder. Letztendlich wurden Deutschland und die USA als
Referenzstaaten ausgewählt. Dies hatte folgende Gründe:
1. Trotz der unterschiedlichen Kultur und Historie handelt es
sich um demokratische Rechtsstaaten, deren Verfassungen mit-
einander vergleichbar sind.
2. In beiden Ländern spielt Wissen als volkswirtschaftliche Res-
source eine entscheidende Rolle.
3. Beide Länder gehören zu den hochentwickelten Industrieländern
mit dem charakteristischen gesellschaftlichen Übergang von
der Industrie- zur Wissens- und Dienstleistungsgesellschaft.
In einem frühen Stadium der Arbeit wurde auch erwogen, einen
dritten Staat aus dem asiatischen Raum (Süd-Korea) einzubeziehen.
Denn auch in diesen entwickelten Ländern gibt es vergleichbare
Probleme im Bildungssektor, deren Lösung seit kurzem mit Hilfe von
Sponsoring versucht wird. Es erwies sich jedoch aufgrund von
Sprachschwierigkeiten als unmöglich, die für die Fallstudien nöti-
gen Informationen zu sammeln.
Im Laufe der Vorbereitungen zur Materialsammlung in den USA
durch einen Fragebogen, der an eine große Zahl beruflicher Schulen
(Technical Colleges und Community Colleges) in mehreren Bundes-
staaten geschickt wurde, stellte sich heraus, dass eine größere
Zahl prägnanter Fälle von Bildungssponsoring in Kalifornien zu
finden waren. Aus diesem Grund sind alle ausgewählten amerikani-
schen Einzelfallstudien dort, ja sogar in unmittelbarer Umgebung
des Silicon Valley, angesiedelt. Trotz der geographischen Nähe
                    
194 Das Vertragsmodell Richters existiert nur bei privaten beruflichen Schulen. Es spielt
deshalb in dieser Arbeit keine Rolle.
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weisen diese Fälle eine inhaltliche Varianz in der Verfahrensweise
des Bildungssponsorings auf.
1.2. Die Auswahl der Art der Bildungsinstitution
Die zweite Vorüberlegung betraf die Auswahl der Art der Bil-
dungseinrichtung. Von Anfang an stand fest, dass es unmöglich sein
würde, sämtliche vorkommenden Arten (Schulen, berufsbildende Schu-
len, Universitäten) zu berücksichtigen. Bei dem anstehenden Ver-
gleich sollte die Art der Bildungsinstitution quasi als Fixpunkt
installiert werden. Denn es wäre wenig aussagekräftig, Sponsoring
von Grundschulen mit Sponsoring von Universitäten zu vergleichen.
Bei der Sichtung des umfangreichen Materials konnte festgestellt
werden, dass die Nähe berufsbildender Schulen zur Wirtschaft zur
besten Quellenlage führt. In Deutschland lassen sich sowohl die
meisten als auch die am längsten in der Zeit zurück reichenden
Fälle in den berufsbildenden Schulen nachweisen. Deshalb fiel die
Entscheidung für berufliche Schulen.
Hier werden nur berufsbildende Schulen in öffentlicher Träger-
schaft berücksichtigt. Private berufliche Schulen wie z.B. bei
Bertelsmann und Siemens finden wegen ihrer geringen Verbreitung
und der inhärenten Besonderheit betreffs Sponsoring keine Berück-
sichtigung. Berufsbildende Schulen in freier Trägerschaft mit öf-
fentlicher Förderung, i.d.R. Fachschulen, spielen in Deutschland
nur eine untergeordnete Rolle. Schulen diesen Typs, an denen Bil-
dungssponsoring existiert, sind nicht bekannt.
1.3. Die Auswahl des Gegenstandes
Es erwies sich allerdings als nötig, das Untersuchungsobjekt
noch weiter einzuschränken. Eine Kiste Limonade, 20 Kilo Kaffee
oder auch eine Reihe T-Shirts für die Fußballmannschaft in die Un-
tersuchung aufzunehmen hätte bedeutet, die Anzahl der untersuchten
Fälle ins Unendliche zu erhöhen. Es hätte überdies das Problem der
Wertung all dieser Sponsoring-Maßnahmen aufgeworfen. So beschränkt
sich diese Untersuchung auf den Bereich der Informationstechnolo-
gie, also Sponsoring von Software, Hardware (PCs, Drucker, Digi-
talkameras, aber auch neue Gebäude, die diese Technik beherbergen)
und Internet-Anschlüssen. Diese Technologie ist teuer, weshalb der
Staat sie weder in Deutschland noch in den USA aus eigenen Mitteln
flächendeckend einführen kann – ein Missstand, der sich in Zukunft
eher noch steigern wird.
Außerdem verkörpert die Informationstechnologie am besten die
Interdependenz von Inhalt und Medium. Sie ist nicht nur techni-
sches Mittel der Informationsübertragung, sondern beeinflusst In-
halt und Methoden des Unterrichts in hohem Maße. Ihr wohnt eine
eigene pädagogische Dynamik inne, die der Lehrer nur bedingt kon-
trollieren kann. An ihr zeigt sich deutlich der pädagogisch-
inhaltliche Aspekt des Bildungssponsorings – und eben nicht an T-
Shirts oder Limonade.
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2. Verfahrensvergleiche im Rahmen der Vergleichenden
   Erziehungswissenschaft
Am Anfang dieses Teils stehen Überlegungen zur methodologischen
Vorgehensweise. Dabei wird einerseits die Methode der Verfahrens-
vergleiche im Rahmen der Vergleichenden Erziehungswissenschaft,
andererseits das Instrument der Single-Case-Studies vorgestellt.
Letzteres dient zur wissenschaftlichen Rechtfertigung der Tatsa-
che, dass Bildungssponsoring nur exemplarisch an einigen "Single-
Cases" demonstriert wird, während die Methode der Verfahrensver-
gleiche ein in der Erziehungswissenschaft etabliertes Instrument
zur Herausstellung sogenannter "analoger Phänomene"195 darstellt.
Es ist Ziel dieses Teiles, die Praxis des Bildungssponsoring in
den berufsbildenden Schulen Deutschlands und der USA miteinander
zu vergleichen. Dabei stellt sich das Problem einer einheitlichen
Basis. Eine direkte Gegenüberstellung würde gerade diese einheit-
liche Basis präjudizieren, was in jedem Fall an der Realität vor-
bei ginge. Es erhebt sich somit die Frage nach dem Maßstab, der
die wissenschaftlich geforderte Reliabilität, Validität und Objek-
tivität eines Vergleichs gewährleistet.
2.1. Die Methodik
Die vergleichende Erziehungswissenschaft hält in diesem Zusam-
menhang ein Instrumentarium bereit, das genau das oben genannte zu
leisten verspricht. Es geht dabei um die Herausarbeitung so ge-
nannter "analoger Phänomene", die im Kontext ihrer Entstehung  und
Ausgestaltung die Vergleichsbasis darstellen. Diese Phänomene wer-
den hinsichtlich ihrer Substanz und Struktur an der Wirklichkeit
gespiegelt, um so Entwicklungsverläufe, Tendenzen und Strömungen
aufzeigen zu können.196
Die Methodik umfasst zwei Phasen. In Phase I steht die Deskrip-
tion der Verhältnisse und ihre "verstehende Interpretation"197 im
Mittelpunkt. Darunter wird die Beschreibung der Realität unter Be-
rücksichtigung landesspezifischer, also historischer, kultureller,
sozio-ökonomischer u.a. Entwicklungen und Gegebenheiten verstan-
den.198
Phase 2 baut "durch Nebeneinanderstellung und systematische An-
wendung der komparativen Methode"199 darauf auf. Es ist dabei not-
                    
195 Froese, L.: Bildungsstrukturen in Ost und West, in: Froese, L.: Ausgewählte Studien
zur vergleichenden Erziehungswissenschaft. Positionen und Probleme, München 1983, S.74
196 ebd.
197 Zabeck, J.: Ansätze einer Vergleichenden Berufs- und Wirtschaftspädagogik, in: Abra-
ham, K. et al.: Jahrbuch für Wirtschafts- und Sozialpädagogik, Heidelberg 1966, S.206
198 Reichwein G.: Grundlinien einer Theorie der Schule, in Reichwein, G.: Kritische Umris-
se einer geisteswissenschaftlichen Bildungstheorie, Bad Heilbrunn 1963, S.89ff.
199 Zabeck, J.: Ansätze einer Vergleichenden Berufs- und Wirtschaftspädagogik, in: Abra-
ham, K. et al.: Jahrbuch für Wirtschafts- und Sozialpädagogik, S.206
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wendig, eine Auswahl zu treffen, denn eine vollständige Behandlung
aller Landesspezifika würde nicht nur den Rahmen sprengen, sondern
auch einen nicht zu rechtfertigenden Anspruch auf Allgemeingültig-
keit erheben, der so nicht geleistet werden kann. Aus mehreren
Gründen erscheint es daher angebracht, Verfahren miteinander zu
vergleichen, also diejenigen Mechanismen zu untersuchen, die in
landesspezifischer Art zu der einen oder anderen Regelungspraxis
geführt haben. Diese sind im Hinblick auf das zu behandelnde Thema
zu spezifizieren und auszurichten.
2.2. Verfahren als objektivierbarer Vergleichsgegenstand,
     Vergleichsbasis und Vergleichsziel
Im Vorangegangenen konnte gezeigt werden, dass "Verfahren zur
Regelung organisatorischer Abläufe"200 im Bildungswesen angewendet
werden. Das ergibt sich, wie beschrieben, einerseits aus den be-
stehenden gesetzlichen Vorschriften, andererseits aus organisato-
risch notwendigen Regelungen, die vorschreiben, wie, was, wann und
wo zu entscheiden ist. Insofern sind diese "strukturbildende Grö-
ßen" auch als Vergleichskriterien tauglich, da sie Entscheidungen
über die Verfasstheit von Institutionen oder Organisationen bedin-
gen. Doch auch bei der Etablierung der Verfahren, also der Anwen-
dung in der Praxis, spielen Entscheidungen die zentrale Rolle.
Ein Vergleich der Verfasstheit und Etablierung der Verfahren ist
insofern objektivierbar, da es hier um einen zentralen system im-
manenten Aspekt geht, der im Rahmen der jeweiligen Institutionali-
sierung entscheidungsorientiert betrachtet werden kann.
Das Finanzierungsverfahren "Bildungssponsoring" ist durch die
bisherigen Ausführungen in seiner allgemeinen Struktur so weit ab-
geklärt, dass nunmehr durch den Vergleich unterschiedlicher Lösun-
gen eine Variabilität der Ausprägungen und Besonderheiten ausge-
wiesen werden kann. Das "analoge Phänomen" ist gesichert. Es bil-
det die Vergleichsbasis201.
Die Sicherung der Vergleichsbasis erlaubt es, auf das Ver-
gleichsziel zuzugehen. Es ist in der Fragestellung dieser Arbeit
enthalten: Welche Implikationen und Folgen hat das Finanzierungs-
verfahren "Bildungssponsoring" für die organisatorische und päda-
gogische Gestaltung der Bildung an beruflichen Schulen? WATERKAMP
weist darauf hin, dass ein Vergleich von Verfahren hilfreich sein
kann, um bewusste Entscheidungen über Verfahren zu treffen.202
Der Vergleich der unterschiedlichen Lösungen des zugrunde lie-
genden Verfahrensproblems macht deutlich, dass es Alternativen
gibt und dass Verfahren bewusst gewählt und eingesetzt werden kön-
nen – in Kenntnis bisheriger Erfahrungen mit diesen Verfahren un-
ter unterschiedlichen organisatorischen Bedingungen. Die Kenntnis
                    
200 Waterkamp, D.: Verfahren als Forschungsgegenstand der Erziehungswissenschaft,
http://www.tu-dresden.de/erzwiae/vew/text/Verfahren.htm , 07.09.2000
201 Im Sinne der Unterscheidung von Vergleichsbasis und Vergleichsziel bei Adelheid Busch
in: Friedrich W. Busch et.al.: Vergleichende Erziehungswissenschaft, Oldenburg 1978
202 Waterkamp, D: Verfahren als Forschungsgegenstand der Erziehungswissenschaft
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von Implikationen und Folgen von Verfahren macht den Umgang mit
diesen bewusster, auch wenn diese wie bei Einzelfallstudien nur
exemplarisch ermittelt werden.
Für die Strukturierung der Verfahrensvergleiche bieten sich die
angesprochenen Kriterien des "Wie", "Was", "Wann" und "Wo" an.
Beim "Wie" geht es um die Art des Handelns, z.B. sind wirt-
schaftliches, pädagogisches und rechtliches Handeln zu unterschei-
den. Beim Sponsoring muss die Bildungsinstitution lernen, zusätz-
lich zum pädagogischen Handeln die Kompetenz zum wirtschaftlichen
Handeln zu erwerben und beide Handlungsarten in ein produktives
Ergänzungsverhältnis zu bringen.
Gemeint ist damit diejenige Situierung der Stelle im Organisati-
onsgefüge, die für ein spezifisches Problem zuständig ist und lö-
sungsorientierte Entscheidungen trifft.
Das "Wo" wird unter dem Begriff Allokationsproblem zusammenge-
fasst.
In Verbindung damit steht die Entscheidung über das "Was", also
über den spezifischen Sachverhalt, der durch Sponsoring unter-
stützt oder ermöglicht werden soll, sei es ein curriculares Pro-
jekt, sei es die Nutzung von Medien, ebenso auch um die Gegenleis-
tung der Schule.
Letztlich bleibt noch die Frage nach dem temporären Gesichts-
punkt, das "Wann". Dabei geht es um den Zeitpunkt, zu dem der Weg
des Sponsoring beschritten wird, in Bezug auf die pädagogische und
die wirtschaftliche Situation einer Bildungsinstitution, und auch
die zeitliche Dimension des Sponsoring, betreffend die Fristen der
Zusammenarbeit und auch die Nachhaltigkeit.203
3. Vorgehensweise: Einzelfallstudien
Der Verfahrensvergleich zielt auf die genauere Ermittlung von
Implikationen und Folgen, die ein bestimmtes Verfahren hat, in
diesem Falle das Bildungssponsoring. Er findet in zwei Phasen
statt:
- Phase 1: Beschreibung der Verhältnisse und ihre "verstehende
Interpretation"204
- Phase 2: Nebeneinanderstellung und systematische Anwendung
der "komparativen Methode"205
Dabei findet die Methode der Einzelfallstudien Anwendung. Das
Prinzip der "Single-Case Studies"206 basiert auf der in der Metho-
dologie beschriebenen experimentellen Erkenntnisforschung, wonach
aus typischen Einzelfällen kausale Schlussfolgerungen gezogen wer-
                    
203 Dubs, R.: Die Führung einer Schule, Leadership und Management, Stuttgart 1994, S.149
204 Zabeck, J.: Ansätze einer Vergleichenden Berufs- und Wirtschaftspädagogik, in: Abra-
ham, K. et al.: Jahrbuch für Wirtschafts- und Sozialpädagogik, Heidelberg 1966, S.206
205 Zabeck, J.: Ansätze einer Vergleichenden Berufs- und Wirtschaftspädagogik, in: Abra-
ham, K. et al.: Jahrbuch für Wirtschafts- und Sozialpädagogik, S.206
206 Danneberg, L.: Methodologien, Struktur, Aufbau und Evaluation, Berlin 1989, S.13
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den können.207 Grund legende Arbeiten zur Einzelfall-Problematik,
die von BARLOW208 und von HAYES209 vorgelegt wurden, belegen die
wissenschaftliche Reliabilität, Validität und Objektivität, so
dass sich das dargestellte Untersuchungsdesign im wesentlichen
darauf stützt. Der Fallstudien-Methode wird vor allem immer dort
der Vorzug gegeben, wo entweder besonders viele Variablen im Spiel
sind, oder menschliche (also auch emotionale, nicht-rationale)
Verhaltensweisen erforscht werden sollen.210 Die Fallstudien-
Methode hat weiterhin den Vorteil, das Untersuchungsobjekt in sei-
ner Ganzheitlichkeit zu erfassen und auch scheinbar unbedeutende,
mit dem Untersuchungsobjekt nur mittelbar im Zusammenhang stehen-
den Umstände zu berücksichtigen.211 Deshalb fand diese Methode als
Forschungsinstrument in der Erziehungswissenschaft breiten Ein-
gang.212
3.1. Das Design der Einzelfall-Forschung
Allgemein handelt es sich bei der Einzelfall-Forschung um keine
spezifische oder isolierte Technik, sondern "vielmehr wird unter
dem Ansatz der Fallanalyse prinzipiell das gesamte Spektrum der
sozialwissenschaftlichen Erhebungsmethoden subsummiert, weshalb
man sie auch als approach betrachtet".213
Die hier beim Bildungssponsoring angewandte Form der Einzelfall-
studien basiert auf dem von YIN entwickelten Grunddesign. Dessen
gewichtige Besonderheit liegt darin, dass die "Fälle", also die
Untersuchungsobjekte, jeweils einzeln in ihrer Totalität zum Ge-
genstand werden (Single-Case-Approach). Im Gegensatz zu quantita-
tiven Forschungsdesigns, bei denen die Anzahl bestimmter Merkmale
eine wesentliche Rolle spielt, geht es bei der Einzelfalluntersu-
chung um die Erfassung möglichst aller Merkmale, die dann jeweils
unter einem bestimmten Aspekt betrachtet und ausgewertet werden.214
In der quantitativen Methodologie werden auch in der Explorations-
Phase die strengen Gütekriterien der Validität und Reliabilität
sowie ein eher experimentelles Design angestrebt. In der qualita-
tiven Sozialforschung, zu der die Einzelfallstudien zählen, wird
dagegen vor allem auf Kommunikativität und Natürlichkeit der Erhe-
                    
207 ders., dass., S.16
208  Barlow, D.H.; Hersen, M.: Single-Case Experimental Designs, Boston 1984
209 Hayes, S.C.: Single-case Experimental Design and Empirical Practice. Journal of Con-
sulting Psychology 1981, Nr.49(2), S.193ff.
210 Stenhouse, L.: Pädagogische Fallstudien, Methodische Traditionen und Untersuchungsall-
tag, in: Fischer, D.: Fallstudien in der Pädagogik, Aufgaben, Methoden, Wirkungen, Kon-
stanz 1982, S.25
211 Fischer, D.: Fallstudien in der Pädagogik, Erfahrungen und Perspektiven, in: Fischer,
D.: Fallstudien in der Pädagogik, Aufgaben, Methoden, Wirkungen, Konstanz 1982, S.231
212 Fischer, D.; Brügelmann, H.: warum sind Fallstudien in der Pädagogik ein Thema?,
S.12ff.
213 Witzel, A.: Verfahren der qualitativen Sozialforschung, Überblick und Alternativen,
Frankfurt 1982, S.78
214 Yin, R.K.: Case Study Research, Design and Methods, London 1984, S.13ff.
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bungssituation, d.h. auf die Authentizität des erhobenen Materials
geachtet. Deshalb werden standardisierte statistische Verfahren
fast niemals verwendet. Es ist m.E. leicht einsichtlich, dass sich
beim Thema Bildungssponsoring eine quantitative Methode kaum an-
wenden ließe. Denn zumindest in Deutschland ist Bildungssponsoring
ein junges Thema, das sich noch in einer "Aufbauphase" befindet.
Mit einem quantitativen Ansatz könnte man kaum zu ausreichend si-
cheren Aussagen gelangen. Der qualitative Ansatz verspricht besse-
re Resultate.
Ebenso verdankt die hier angewandte Form der Einzelfallstudien
den Untersuchungen von BASSEY215 viel, auch was die Natürlichkeit
der Sprache der Darstellung betrifft.
Bei der Durchführung von Einzelfallstudien müssen jedoch einige
Besonderheiten in der allgemeinen Verfahrensweise beachtet werden.
Die Operationen zur Erlangung der Informationen müssen klar spezi-
fiziert, beobachtbar, allgemein bekannt und in jeder Hinsicht wie-
derholbar sein. Die Fälle selbst sollten "idealtypisch"216 bezüg-
lich der in der Realität vorkommenden Konstellation sein.
Das Prinzip von Einzelfallstudien beruht auf der Änderung einer
Variablen, während alle übrigen Variablen konstant gehalten wer-
den. CAMPBELL beschrieb erstmals 1969 das so genannte "interrupted
time-series design"217, das auch als A-B-Plan in die pädagogische
Forschung eingegangen ist. Indem ein Objekt vor (A) und während
(B) einer Intervention beobachtet wird, lassen sich zwei Beobach-
tungen objektivieren:
1. Es hat keine Änderung stattgefunden.
2. Es fand eine Änderung statt.
Im ersten Fall kann der Schluss gezogen werden, dass die Inter-
vention keine oder nur irrelevante Auswirkungen auf das Untersu-
chungsobjekt hat. Im zweiten Fall wird die Änderung als Folge der
Intervention angesehen.218
Im Fall des Bildungssponsorings bedeutet das, dass wir die Situ-
ation vor Beginn einer Sponsoring-Maßnahme beschreibend analysie-
ren, dann die Maßnahme selber beschreiben und uns endlich fragen,
welche Veränderungen in der Bildungseinrichtung aufgrund dieser
Maßnahme stattgefunden haben. Dies hinsichtlich von Leitung und
Management, aber auch von Finanzfragen. Und letztlich werden wir
auch versuchen, die Frage zu beantworten, inwieweit Bildungsspon-
soring bleibende Strukturveränderungen in der Einrichtung hinter-
lassen hat.
Im einzelnen wird so vorgegangen:
1. Schritt: Systemische Betrachtung des Ist-Zustandes
Hier wird ein Überblick über das jeweils etablierte System
                    
215 Bassey, M.: Case Study Research in Educational Settings, Buckingham 1999
216 Kratochwill, T.R.; Levin, J.R.: Single-case research design and analysis, S.66
217 Campbell, D.T.: Reform as experiments, in: American Psychologist Nr.24, Pittsburgh
1969, S.410
218 Jehle, P.: Versuchsanordnungen in der Einzelfallforschung, in: Heilpädagogische For-
schung, Bd.IX, Marburg 1981, S.287ff.
79
gegeben, Zusammenhänge aufgezeigt und Entwicklungen angespro-
chen.
2. Schritt: Erarbeitung so genannter "analoger Phänomene"
Hierunter werden jene Entwicklungen oder Ereignisse verstan-
den, auf die das Vergleichsinteresse gerichtet ist.
3. Schritt: Schlussfolgerung und Verallgemeinerung
In diesem Schritt werden Schlussfolgerungen gezogen und ge-
prüft, ob und unter welchen Bedingungen die dargestellte Lö-
sung verallgemeinert werden kann.
4. Schritt: Thesenhafte Zusammenfassung
Der letzte Schritt umfasst die Formulierung von Grundthesen
der Problemlösung und bildet damit die Grundlage des Verfah-
rensvergleichs.
Diese Vorgehensweise wird bei den Fällen angewendet. Hierbei ist
vor allem auf die Gleichartigkeit der einzelnen Untersuchungsob-
jekte zu achten, die durch die Methodik des Single-Case-Designs
gewährleistet wird. Abschließend findet der eigentliche Verfah-
rensvergleich statt, also eine "verstehende Interpretation des
"Wie", "Was", Wann" und "Wo"".
3.2. Die Auswahl der Objekte der Einzelfallstudien
Bei Beginn der Studie im Jahr 1997 gab es in Deutschland zum
Thema Sponsoring an Schulen kaum Veröffentlichungen. Aufgrund ge-
setzlicher Verbote konnten die Schulen damals auch noch nicht an
die Öffentlichkeit gehen. Zunächst musste ein Überblick erarbeitet
werden. Dies geschah durch Briefe an und Telefonate mit Ministe-
rien aller Bundesländer. Diese Vorgehensweise erwies sich als
fruchtlos, da in den Ministerien weder Informationen noch ein Ü-
berblick über Sponsoring an den ihnen unterstellten Schulen vor-
handen war.
Deshalb wurden in der Folge Interviews mit Unternehmen219 ge-
führt, die Bildungssponsoring betrieben. Außerdem konnten persön-
liche Kontakte zu Kollegen und Schulleitern in ganz Deutschland
genutzt werden, um einen ersten Überblick zu bekommen, welche
Schulen sich sponsern lassen. Ebenso konnte die Mitgliedschaft im
VLW e.V.220 genutzt werden. Als hilfreich erwies sich auch der Kon-
takt zu Dr. Schnoor von der Bertelsmann Stiftung.
Persönliche Kontakte waren in dieser Zeit der Recherche unbe-
dingt notwendig. In den zwei Jahren von 1997 bis 1999 war das Ver-
trauen der beteiligten Personen in den Schulen die Garantie für
offene Antworten und stetige Bereitschaft, auch inquisitorische
Fragen zu ertragen.221
                    
219 BMW, Compaq, Daimler-Chrysler, Datev, Fast e.V., IBM, Microsoft, SAN  e.V. (Schulen
ans Netz), SAP, Siemens-Nixdorf,
220 Verband der Lehrer an Wirtschaftsschulen
221 Alle in der Arbeit namentlich genannten Personen haben sich mit dieser Veröffentli-
chung einverstanden erklärt.
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Die letztendliche Auswahl der vier Schulen in Hamburg-Wandsbek,
Bielefeld, Neu-Ulm und München erfolgte, weil sie die größte Ver-
schiedenheit im Sponsoring zeigen.
Berufliche Schulen in Deutschland sind überwiegend öffentliche
Schulen. In den USA entsprechen ihnen die Community Colleges, die
sich auch zum überwiegenden Teil aus öffentlichen Geldern finan-
zieren.
Durch Mitgliedschaft in der SIEC/ISBE222 hatte die Autorin Kon-
takte mit amerikanischen Lehrern an diesen Community Colleges. Da-
durch kam eine Verbindung zu CCID223 in Iowa zustande. Diese Orga-
nisation, deren Ziel es ist, weltweite Beziehungen im Bereich be-
ruflicher Bildung auszubauen, um Lernprogramme zu entwickeln und
deren Austausch weltweit zu pflegen, hat für die Autorin einen
Fragebogen224 an die Mitglieder, Community Colleges in den USA,
verschickt, der zu einer Vorauswahl der Schulen beitragen sollte.
Nach einer Auswertung dieser Fragebogen konzentrierte sich das
Interesse der Autorin vornehmlich auf Kalifornien. Dieser Bundes-
staat der USA ist Standort vieler Firmen, die im Bereich Informa-
tionstechnologie und Neue Medien tätig sind. Dies führte dann im
weiteren zu einer Auswahl von fünf Colleges, die in vier Fälle zu-
sammengefasst wurden. Auch diese Colleges wurden ausgewählt, weil
sie einerseits idealtypisch erschienen und andererseits eine hohe
Variabilität aufweisen. Persönliche Kontakte waren auch in den USA
äußerst wichtig225.
                    
222 Société Internationale pour l'Enseignement Commerciale/International Society for Busi-
ness Education
223 Community Colleges For International Development
224 Dieser Fragebogen wird im Anhang veröffentlicht.
225 Die Autorin hat u.a. Peg Saragina, der Leiterin des Online-Teachings "International
Business" des Santa Rosa Junior College, assistiert. Dadurch entstand eine Vertrauensba-
sis, die hilfreich bei der Herstellung von Kontakten zu den anderen Colleges war.
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4. Fallstudien aus Deutschland
4.1. Das Rudolf-Rempel-Berufskolleg, Bielefeld
Am Rudolf-Rempel-Berufskolleg in Bielefeld werden z.Zt. (Anfang
2000) 3518 Schülerinnen und Schüler von 144 Lehrerinnen und Leh-
rern unterrichtet. Dies geschieht in
- 30 Fachklassen in vollzeitschulischen Bildungsgängen,
- der Wirtschaftsfachschule (21 Fachklassen) und
- der Berufsschule (103 Fachklassen).
Das Berufskolleg verfügt über 65 Klassenräume, eine Infothek,
neun Computerräume für Daten- und Textverarbeitung, zwei "Lernbü-
ros", Fachräume für Physik, Apothekenfachkunde, Fachkunde für
Arzt- und Zahnarzthelferinnen, Wirtschaftsgeographie, Gesell-
schaftslehre und Religionslehre sowie drei Sporthalleneinheiten.
Kontakte bestehen zu Partnerschulen in insgesamt neun Ländern Eu-
ropas226. Der Träger dieser kaufmännischen Schule, die im Jahr
1894227 gegründet wurde, ist die Stadt Bielefeld.
Im Schulbericht des Jahres 96/97 heißt es unter dem Punkt
"Schulphilosophie und Schulprogramm" u.a.: "Bildung muß zukunfts-
orientiert sein. ... Dies bedeutet einen Anspruch auf qualifizier-
ten Unterricht. Die sich ständig ändernde Wirtschaft und Gesell-
schaft stellen für die Schule eine Herausforderung dar, der sie
sich stellt und die sie bewältigen will."228
Konkret bedeutet das, dass "ein offenes Angebot für den Umgang mit
dem Internet entwickelt und umgesetzt werden"229 muss. Insbesondere
sollte die Einrichtung einer Infothek neue Wege des Lernens ebnen.
Sie sollte "elektronische Recherchemöglichkeiten bis hin zur In-
formationssuche im Internet bieten"230.
Unter dem Punkt "Realisierung des Schulprogramms" musste die
Schulleitung allerdings einräumen, dass "die Handlungsmöglichkei-
ten der Schule" im Bereich der Datenverarbeitung "noch sehr be-
grenzt" waren. Und: "Die gewünschten Entwicklungen zur Einbezie-
hung des Internets sind nicht in dem intendierten Maße umgesetzt
worden", denn die Finanzierung bereitete Probleme. Die Verbindung
zum Internet wurde über das Programm "Schulen ans Netz" (Bundes-
und Landesinitiative) verwirklicht. Allerdings waren das nur zwei
Rechner mit Internetanschluss. Deshalb sprach die Schulleitung von
                    
226 Belgien, Dänemark, Finnland, Frankreich, Italien, Luxemburg, den Niederlanden, Öster-
reich und Ungarn
227 Den Namen Rudolf Rempels trägt die Schule aber erst seit 1963
228 Schulbericht Schuljahr 1996/97 der Rudolf-Rempel-Schule, S.2
229 ebd., S.5f.
230 Die Geschichte der Einrichtung dieser Infothek erscheint im Licht dieser Untersuchung
als Abfolge nicht genutzter, weil gar nicht erst gesuchter Sponsoring-Möglichkeiten. So
entstand die Infothek durch das Zusammentragen von an anderer Stelle des Rudolf-Rempel-
Berufskollegs schon vorhandener Ausrüstung! An keiner Stelle (ausgenommen "Schulen ans
Netz") wird in den Jahresberichten von Sponsoring für diese Infothek berichtet.
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"unzulänglichen Rahmenbedingungen", die die Arbeit sehr erschwert
hätten. Damit sind die finanziellen Probleme gemeint.
Im Unterricht für die Kreditwirtschaft konnte ein AOL-Anschluss
genutzt werden, weil die Bielefelder Kreditwirtschaft dafür die
Kosten übernahm. Dies geschah über Sponsoring.
Im Januar 1997 fing das Rudolf-Rempel-Berufskolleg mit zwei Com-
putern mit Internetanschluss an. Mitte 1999 hatten schon 95 PCs
Internetzugang! In seinem Leitartikel für den Jahresbericht
1998/99 fordert Dr. Wolfgang Kehl231, der Leiter des Berufskollegs:
"Der Weg in die Informationsgesellschaft muss abgesichert wer-
den"232. Er beklagt besonders die unzureichenden finanziellen Res-
sourcen der Schulträger (er spricht nicht nur von seiner Schule).
Oft würden nur die Anschaffungskosten der Hardware gesehen, nicht
aber "die notwendigen Folgekosten für die Funktionsfähigkeit der
Systeme". Und weiter: "Berufskollegs, die keinen Sponsor für Soft-
ware und keinen Sponsor für die laufenden Kosten der Datenübertra-
gung haben, sehen schon nach kurzer Zeit keine finanzielle Per-
spektive mehr". Er verweist darauf, dass Microsoft als Sponsor
auftritt und auch die Telekom als Internet-Provider im Jahr 1998
pro Schule 2000,-DM gesponsert hätte, für das Jahr 1999 aber noch
nichts zugesagt sei. Weiterhin berichtet er von Hochschulen oder
Energieversorgungsunternehmen, die für Berufskollegs die Provider-
rolle kostenfrei übernommen hätten und auch die Kosten der Daten-
übertragung trügen.
Trotzdem will Dr. Kehl den Schulträger, d.h. in seinem Fall die
Stadt Bielefeld, nicht "aus der Pflicht zur Bereitstellung von
Systemeinrichtung und -administration" entlassen. Seine Warnung
ist klar: "Wenn aber der Schulträger dies nicht leistet, wird der
Weg in die Informationsgesellschaft für die Berufskollegs über
kurz oder lang nicht mehr gangbar sein". Das aber würde m.E. mit-
telfristig die Existenzberechtigung der berufsbildenden Schulen
aufheben.
Die Haltung des Schulleiters in dieser Frage bleibt unklar. Er
fordert einerseits vom (öffentlichen) Schulträger die Bereitstel-
lung von Systemeinrichtung und -administration. So schreibt er
schon in der Überschrift "Die kaufmännischen Berufskollegs müssen
bessere Startmöglichkeiten erhalten". Andererseits sieht er deut-
lich, dass die Budgets der Berufskollegs ohne Sponsoren (Micro-
soft, Telekom, Hochschulen, Energieversorgungsunternehmen) über-
lastet würden.
Er ist aber (wohl aufgrund des Sponsoring-Erlasses in NRW) nicht
bereit, den gedanklichen Schritt zu vollziehen, seinen Schulträger
gar nicht mehr mit der sächlichen Ausstattung der Schule zu be-
lasten. In der Praxis würde das bedeuten, dass der öffentliche
Schulträger nur noch die Kosten für das Gebäude trägt233, die säch-
                    
231 Dr. Kehl ist nicht nur der Leiter des Berufskollegs, sondern auch Sprecher der Lehrer-
gruppe des IHK-Berufsbildungsausschusses. In dieser Eigenschaft tritt er im Landtag von
NRW auf. Er ist Mitglied der SPD.
232 Rudolf-Rempel-Berufskolleg, 5.Jahresbericht, Schuljahr 1998/99, S.108f.
233 Die Lehrer werden nicht von der Stadt, sondern vom Land NRW bezahlt, denn Lehrer sind
Landesbedienstete.
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lichen Kosten aber von Sponsoren (außer den oben genannten z.B.
auch die ausbildenden Unternehmen seines Schulsprengels) bestrit-
ten würden. Dr. Kehl hält dies für "irrealistisch".
Trotzdem haben er und seine Schule sich einige Sponsoren ge-
sucht, um die im Schulprogramm aufgeführten Ziele erreichen zu
können.
4.1.1. Sponsoring am RRB
Es folgen Beispiele von Sponsoring am Rudolf-Rempel-Berufskol-
leg, wobei - wie immer - die Beschränkung auf den Bereich der e-
lektronischen Medien gilt234.
4.1.1.1. Sponsoring von Hardware
Hardware wird am Rudolf-Rempel-Berufskolleg ebenfalls "gespon-
sert". Internetfähige PCs werden zu 30 % vom Schulträger, der
Stadt Bielefeld, und zu 70 % durch den Förderverein235 finanziert.
Dies ist allerdings kein Sponsoring im Sinne dieser Untersuchung,
da der Förderverein Spendenquittungen ausstellen kann. Es ist un-
bekannt, ob für ältere Geräte, die aus verschiedenen Betrieben
stammen, ebenfalls Spendenbescheinigungen ausgestellt wurden.
Gleiches gilt für die Provinzialversicherung, die vier Geräte
"sponserte". Diese Geräte stehen in der Lehrerbibliothek und die-
nen dort dem Internetzugang für Lehrkräfte.
 Die (ca. 20) Laptops für die Ausbildung der Steuerfachangestell-
ten wurden von den Steuerberatern, also den Arbeitgebern der Aus-
zubildenden, angeschafft. Sie verbleiben im Eigentum der Steuerbe-
rater, die sie ihren Auszubildenden zur Verfügung stellen. Damit
verfügt das Rudolf-Rempel-Berufskolleg als wahrscheinlich erste
Schule Deutschlands über eine berufsbildende Klasse, die vollstän-
dig mit Laptops arbeitet. Die Laptops werden in der Schule an das
eigene Haus-Netz angeschlossen und arbeiten so mit dem Zentral-
Rechner der Schule zusammen - eine Investition von 18000,-DM236, die
von der Schule aus Mitteln des Schulträgers getätigt wurde.
Die (ebenfalls ca. 20) Laptops für die Versicherungsklasse wur-
den von den ausbildenden Betrieben der Versicherungswirtschaft an-
geschafft, die berufsbezogene Software über einen gemeinnützigen
Verein237 finanziert. Aber auch hier gilt: die Vernetzung (Kabel und
Karten) wurde vom Schulträger bezahlt.
Handelt es sich im Fall der Laptops um Sponsoring? M.E. muss diese
Frage bejaht werden, denn offensichtlich ist der Grund, das Eigen-
                    
234 Am 27.11.1998 wurde eine Büste von Rudolf Rempel enthüllt, die u.a. von der Daimler-
Benz AG und dem Bildungswerk der Versicherungswirtschaft gesponsert worden war, weil sie
nicht aus Haushaltsmitteln finanziert werden konnte. Es ist m.E. nicht verfehlt, diese
Büste einen Beitrag zur CI des Rudolf-Rempel-Berufskollegs zu nennen.
235 Der Verein trägt den Namen "Förderverein der Rudolf-Rempel-Schule Bielefeld e.V. -
Berufsbildende Schulen für Wirtschaft und Verwaltung -" und wurde am 18.1.1990 gegründet.
236 Neue Westfälische vom 27.11.1999
237 Bildungswerk der Versicherungswirtschaft; Westfalen-Blatt vom 28.8.1999
84
tum an den tragbaren Computern in den Händen der Ausbilder zu las-
sen, ein pädagogischer.
Im Schuljahr 1998/99 wurde am Rudolf-Rempel-Berufskolleg die
dreijährige Höhere Handelsschule/Allgemeine Hochschulreife einge-
richtet. 42 Schüler wurden auf zwei Klassen aufgeteilt. Dieser zum
Abitur führende Bildungsgang soll sich besonders profilieren über:
- die wirtschaftswissenschaftliche Ausrichtung
- die wirtschaftsbezogene Fremdsprachenkompetenz und
- den Einsatz der Neuen Technologien sowie multimedialer Ansät-
ze im Unterricht.
An einem Elternabend "wurde beschlossen, dass sich alle Schüle-
rinnen und Schüler der beiden Abiturklassen einen Laptop anschaf-
fen. ... Die Schule bot über ihren Förderverein und über die Ver-
mittlung von privaten Sponsoren finanzielle Unterstützung an. Dar-
über hinaus stattete die Schule die Klassenräume entsprechend aus,
so dass an jedem Schülerarbeitsplatz ein Zugang zum schuleigenen
Netz sowie zum Internet zur Verfügung steht. Ein PC mit Drucker
und Scanner gehören zu weiteren Ausstattung der Räume"238.
D.h., dass der Förderverein an die Eltern einen zinslosen Kredit
mit Sicherungsübereignung gab. Sponsoren standen nur für den Fall
bereit, dass Eltern von Anfang an finanziell nicht in der Lage ge-
wesen wären, die Raten des Kredits239 aufzubringen. Im ersten Jahr-
gang war das bei drei Schülern der Fall. Leider gibt der Schulbe-
richt keine Auskunft darüber, wer die "privaten Sponsoren" gewesen
wären.
Die Lehrer, die in diesem Bildungsgang unterrichten, wurden
durch vier schulinterne Fortbildungen (Lehrer unterrichteten Leh-
rer ohne Hilfe durch Sponsoren) darauf vorbereitet. Es waren dies:
- Schulung in der Benutzung der Räume und Geräte, Einführung in
das Rudolf-Rempel-Informationssystem (RIS)
- Entwicklung eines pädagogischen Konzepts zum Einsatz der Lap-
tops im Bildungsgang
- Internet / Intranet - Erstellung von HTML-Seiten mit MS
Frontpage und
- Informationsbeschaffung und -verarbeitung mit Hilfe des In-
ternet.
Inhalte und Formen des Unterrichts unterliegen so tatsächlich
dem Wandel. Der Schulbericht führt aus: "Das Intranet des Rudolf-
Rempel-Berufskollegs wird zunehmend zur Plattform für den Unter-
richt: die Schülerinnen und Schüler holen sich ihre Aufgaben und
Arbeitsaufträge aus dem Intranet, bearbeiten sie unter Einsatz der
Laptops und stellen die Ergebnisse in das schuleigene Netz ein.
Die Kommunikation zwischen Schülern und Lehrern erfolgt z.T. onli-
ne, indem die Schüler ihre Arbeitsergebnisse per Email verschi-
cken."
Laptop-Klassen verfügten über eigene Klassenräume, andere Klas-
sen mussten "wandern". Inzwischen haben sich allerdings die Bedin-
                    
238 Schulbericht Schuljahr 1998/99, S.34f.
239 Es handelt sich um Laptops mit einem Anschaffungswert von 2.599,-DM pro Stück.
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gungen so weit verbessert, dass nur noch für die Fachraumnutzung
"gewandert" wird.
Der Einsatz der tragbaren Computer führte auch zu Teambildung im
Unterricht. Es ist noch fraglich, ob sich dadurch die Fächerstruk-
tur des Unterrichts auflösen wird. Im Moment (Februar 2000) beste-
hen die Fächer neben den Lernfeldern.
Allerdings ist der Laptopeinsatz für einige Lehrer Neuland. Nach
sechs Monaten war den Beteiligten u.a. klar, dass "verstärkt mul-
timediale Lernsoftware eingesetzt werden" muss. Anscheinend man-
gelt es an der geeigneten Software. Allerdings scheint niemand
daran gedacht zu haben, die Hersteller dieser Software als Sponso-
ren zu gewinnen - was um so leichter fallen sollte, als dem Ru-
dolf-Rempel-Berufskolleg eine Vorreiterrolle in diesem Bereich zu-
fällt. Warum also nicht? Offenbar steht das Rudolf-Rempel-
Berufskolleg erst am Anfang: Möglichkeiten und Bedarf müssen noch
in Übereinstimmung gebracht werden.
Insgesamt stellt das Rudolf-Rempel-Berufskolleg im Schulprogramm
1999/2000 fest, dass es sich "zunehmend als Problem (erweist),
Hardware für alle Lernprozesse vorzuhalten"240. Jedenfalls gilt das
für die Klassen, die nicht mit tragbaren Computern ausgerüstet
worden sind. Und auch die "ergonomische Gestaltung der Schülerar-
beitsplätze" ist "noch nicht zufriedenstellend".
So nimmt es nicht Wunder, dass bei den Steuerfachangestellten
nur eine von zwei Eingangsklassen mit Laptops in allen Fächern
lernen soll, denn nicht alle Steuerberater statten ihre Auszubil-
denden mit Notebooks aus. Hier besteht schon eine Zwei-Klassen-
Gesellschaft bei der beruflichen Erstausbildung. Eine allgemein
als gefährlich angesehene Entwicklung, die durch weiteres Sponso-
ring u.U. vermieden werden könnte.
Kann sich die Schule, kann sich der Schulträger einem solchen
Vorwurf aussetzen? Und trotzdem untätig bleiben? In den Leitideen
des Schulprogramms heißt es u.a.: "Die Schülerinnen und Schüler
qualifizieren sich durch den Erwerb von Kenntnissen, Fähigkeiten
und Fertigkeiten zu erfolgreicher kaufmännischer Tätigkeit". Nir-
gends steht dort geschrieben, dass sie Anspruch haben auf die
bestmögliche Ausbildung. Denn das würde die bestmögliche Ausstat-
tung ihrer Schule bedeuten. Auf keinen Fall ist dieser Anspruch
selbstverständlich. Der Stadt Bielefeld liegt offiziell daran, al-
le Schulen gleichmäßig zu fördern. Wettbewerb wird vermieden. Das
bedeutet jedoch, dass der Schulleiter des Rudolf-Rempel-
Berufskollegs nicht im Alleingang für seine Schüler die beste Aus-
bildung und die beste Ausstattung anstreben darf. Insofern sind
seinem guten Willen und seinen Bemühungen Grenzen gesetzt.
4.1.1.2. Sponsoring von Software
Die Firma "Sage - KHK-Software" sponserte von 1996 bis 1999 eine
Landeslizenz ihres Produkts (eine Buchhaltungs- und Finanzrech-
nungssoftware) für ganz Nordrhein-Westfalen im Wert von ca.
                    
240 S.13f.
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50000,-DM. Die Schulen, deren Lehrer sich im Landesinstitut für
Schule und Weiterbildung fortbildeten (darunter auch Lehrer aus
dem Rudolf-Rempel-Berufskolleg), bekamen die Software und Updates
kostenlos. Am 10.5.99 wurde dem Landesinstitut mitgeteilt, dass
Sage KHK "keine Freelicence mehr" vergibt241. Die Firma forderte
jetzt einen Lizenzpreis von 30000,-DM (plus MwSt.). Am 26.5.99
teilte der zuständige Referatsleiter Rudolf Hambusch der Firma
mit, "dass die Möglichkeiten, eine Landeslizenz für 30 TDM zu er-
werben, gen Richtung Null tendieren". Das Rudolf-Rempel-
Berufskolleg stieg in der Folge auf das gleichartige, aber kosten-
los zur Verfügung gestellte Produkt "Lexware" der Firma Hauffe
Verlag um.
Die Speditionssoftware "Microspec" wurde vom Hersteller gespon-
sert.
Die Apothekenkammer sponserte ein Apothekenabrechnungssystem und
die speziellen Softwareprodukte "Aida" und "Apobase".
Software für Laptops von Schülern wurde von den Steuerberatern
gesponsert.
Die Software FUTURA, ein Warenwirtschaftssystem für den Groß-
und Außenhandel, wurde von ihrem Produzenten, der Hamburger Firma
Futura, gesponsert242 - allerdings nicht aufgrund eines Sponsoring-
vertrages mit dem Rudolf-Rempel-Berufskolleg, sondern infolge ei-
nes Übereinkommens auf der Ebene des Regierungspräsidiums.
Da ein Vertrag zwischen SAP (SAP R3-Software) und dem Ministeri-
um in NRW wegen Unstimmigkeiten nicht zustande kam, wurde ein Ver-
trag mit der Firma Baan zur kostenlosen Nutzung von "Baan", einem
Konkurrenzprodukt zu R3, ausgehandelt. Hier gilt dasselbe wie bei
FUTURA.
Die Firma Phoenix Pharmahandel, eine Ausbildungsfirma von Groß-
handelskaufleuten, sponsert die Software "DATA MAX 2000".
Ende September 1999 erhielt das Rudolf-Rempel-Berufskolleg von
der Verwaltungs- und Wirtschaftsakademie (VWA) in Ostwestfalen-
Lippe und den Wirtschaftsjunioren Nordrhein-Westfalen "eine mehr-
sprachige Planspiel-Software, in der es um die Reorganisation ei-
nes Konzernes und die anschließende Verselbständigung der neu ent-
standenen Konzerntöchter geht"243.
Insgesamt ist interessant, dass sich das Berufskolleg in vielen
Fällen erfolgreich eigenständig um Sponsoring von Software bemüht
hat, in drei Fällen (Sage-KHK, FUTURA und Baan) aber übergeordnete
Stellen die Vereinbarung getroffen haben. Insoweit hatte die Lei-
tung des RRB nur teilweise Gelegenheit, selber strukturbildend tä-
                    
241 Brief von ets GmbH an Landesinstitut für Schule u. Weiterbildung in Soest
242 Der Schulbericht für 1998/99, S.113, spricht im Futur: "Die Einführung in das Waren-
wirtschaftssystem FUTURA soll integriert mit einem berufsbezogenen Fach (vorzugsweise
Handelsbetriebslehre) erfolgen". Es ist bezeichnend für den Ton aller Schulberichte, dass
kein Wort von Anschaffungskosten und/oder Sponsoring darin zu finden ist. Man gewinnt den
Eindruck, dass die Autoren des Schulberichts die günstige Gelegenheit verschenken, entwe-
der auf erfolgtes Sponsoring (Erfüllung einer Sponsoring-Vereinbarung) oder auf höheren
Mittelbedarf ihrer Schule hinzuweisen.
243 Westfalen-Blatt vom 29.9.1999
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tig zu werden. Insofern ist der Einfluss auf das Finanzierungsver-
fahren des Berufskollegs sicher nicht hoch einzuschätzen.
4.1.1.2.1. STOTAX
Am 28.3.1995 schloss die Rudolf-Rempel-Schule, vertreten durch
den Schulleiter Dr. Kehl, eine "Vereinbarung zur Überlassung der
Steuerberater Software zu Ausbildungszwecken" mit dem Stollfuß
Verlag Bonn GmbH & Co KG. In dem Vertrag wurde festgelegt, dass
Stollfuß "der Ausbildungsstätte die Steuerberater Inhouse-Software
STOTAX"244 überlässt, die "ausschließlich zu Ausbildungszwecken ver-
wandt werden" darf. Stollfuß verpflichtete sich,
- eine umfassende Schulung durchzuführen
- Updates und Programmergänzungen sowie
- einen PC245 samt Drucker zu liefern.
Die Rudolf-Rempel-Schule verpflichtete sich,
- die Geräte zu versichern sowie
- die im Unterricht gemachten Erfahrungen und den konkreten
Ausbildungsplan regelmäßig dem Sponsor mitzuteilen.
Das Wort "Sponsoring" erscheint nirgends. Doch ein typischerer
Sponsoring-Vertrag ist kaum vorstellbar, obwohl ein Hinweis auf
Werbungsabsichten der Firma Stollfuß fehlt. Der ist allerdings
auch nicht nötig, da die Werbung ganz selbstverständlich beim Um-
gang mit der Software entsteht.
Die Nutzung der Software (und der Hardware) wurde vorläufig auf
das Schuljahr 1995/96 begrenzt. Über die Weiterführung des Pro-
jekts wollte Stollfuß erst nach Auswertung der gewonnenen Erfah-
rungen entscheiden. Diese Software ist drei Jahre lang von der
Schule benutzt worden246. Sie ist von der Software der DATEV abge-
löst worden, weil dies der Marktsituation besser entsprach.
4.1.1.2.2. DATEV
Die DATEV eG (Datenverarbeitung und Dienstleistung für den steu-
erberatenden Beruf) ist ein Software- und Systemhaus, das sich auf
steuerlich-betriebswirtschaftliche Anwendungen für Steuerberater,
Rechtsanwälte, Wirtschaftsprüfer, vereidigte Buchprüfer und deren
Mandanten spezialisiert hat. Die Zentrale befindet sich in Nürn-
berg. Die DATEV-Finanzbuchführung der Steuerberater wird von ca.
67% der deutschen Unternehmen genutzt; für ca. 25% der bundesdeut-
                    
244 die Software diente der Steuerberatung in allen Veranlagungsarten, der Finanzbuchhal-
tung (auch Abschluss), der Praxisorganisation und allgemein der Vereinfachung der Ar-
beitsabläufe in einer Kanzlei.
245 ein damals sehr fortschrittliches Modell mit 486 DX 2/66, 500MB SCSI-Festplatte und 15
Zoll VGA-Farbmonitor sowie MS-DOS 6.2 und MS-Windows 3.11
246 Die Firma besteht aber immer noch, das Produkt auch (Febr. 2000). Zu erreichen unter
"www.stotax.de"
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schen Arbeitnehmer werden die Lohn- und Gehaltsabrechnungen durch
die DATEV erstellt. Dies zeigt, wie wichtig die Beherrschung der
DATEV-Software für die Ausbildung von "Fachgehilfen in steuer- und
wirtschaftsberatenden Berufen" ist.
Im Juli 1998 hat der Bielefelder Schulleiter Dr. Kehl deshalb
einen Antrag auf Mitgliedschaft in der "DATEV-Partnerschaft für
Bildungseinrichtungen" eingereicht. Dem wurde von der DATEV sofort
entsprochen. Denn das Ziel der DATEV ist eine möglichst umfassende
Unterstützung ihrer Mitglieder. Das bedeutet auch die Unterstüt-
zung der Ausbildung von Steuerfachangestellten, die schnell ein-
setzbar sind, weil sie in der Berufsschule gelernt haben, mit den
DATEV-Programmen umzugehen.
In den "Geschäftsbedingungen für Berufliche Bildungseinrichtun-
gen"247 mussten sich Dr. Kehl und das Rudolf-Rempel-Berufskolleg da-
zu verpflichten, die "Leistungen der DATEV ausschließlich für Zwe-
cke der unmittelbaren Ausbildung im Rahmen der von dem Anwender
angebotenen Lehrveranstaltungen in Anspruch zu nehmen". Als Gegen-
leistung verlangt die DATEV vom Rudolf-Rempel-Berufskolleg nur
zwei Dinge: erstens die unverzügliche Mitteilung, falls die Vor-
aussetzungen für den Leistungserhalt entfallen und zweitens die
Unterrichtung der DATEV "auf deren Anforderung über Einsatz und
Nutzungsumfang der überlassenen DATEV-Anwendungen sowie über die
hierbei gemachten Erfahrungen". Das sind keine unüberwindlichen
Hindernisse! Diese Bedingungen bieten allerdings dem Rudolf-
Rempel-Berufskolleg auch nur wenig oder gar keine Möglichkeit,
sich als Vertragspartner der DATEV zu profilieren. Zur Stärkung
der eigenen Corporate Identity trägt ein solcher Sponsorvertrag
sicherlich nicht bei.
Des weiteren behält sich die DATEV vor, "die Leistungserbringung
von besonderen Auflagen abhängig zu machen". Welche Auflagen ge-
meint sein könnten, wird nicht spezifiziert.
Unter Punkt 6 (Entgelte/Schutzgebühr) hält die DATEV fest, dass
"Kosten, die für die ordnungsgemäße Nutzung des Programms anfallen
(z.B. Telefon- und Postgebühren) ... in jedem Fall der Anwender"
trägt. Dies scheint nur recht und billig. Danach aber heißt es:
"DATEV kann darüber hinaus für den Einsatz der überlassenen Pro-
gramme oder auch für andere Dienstleistungen eine Schutzgebühr,
auch im Wege der Zahlungsvorausleistung, verlangen". Dies ist ein
Punkt, den man in einem Sponsoring-Vertrag eigentlich nicht finden
sollte. Wird eine Schutzgebühr verlangt, so ist die DATEV kein
Sponsor mehr, denn Sponsoren verlangen per definitionem kein Geld.
Allerdings ist nicht bekannt, dass die DATEV vom Rudolf-Rempel-
Berufskolleg wirklich eine Schutzgebühr verlangt hat. Insofern
kann m.E. davon ausgegangen werden, dass DATEV und Rudolf-Rempel-
Berufskolleg in einem Sponsoringverhältnis zueinander stehen. U.U.
ist diese Klausel auch nur deshalb in den Geschäftsbedingungen, um
eventuelle Sponsoring-Verbote in einzelnen Bundesländern zu umge-
hen248.
                    
247 Fassung vom 14.5.1997
248 In Nordrhein-Westfalen dürfen Schulen zur Erfüllung ihrer Aufgaben Zuwendungen von
Dritten entgegennehmen und auf die Leistungen des Sponsors in geeigneter Weise hinweisen.
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Außerdem sponsert die DATEV z.B. im Raum Nürnberg auch Hardware.
Gebrauchte PCs der DATEV werden über die Nürnberger Schulbehörde
nach Bedarf verteilt. Ebenso bildet die DATEV Lehrer aus - aller-
dings ist nicht bekannt, ob sie dafür Kursgebühren verlangt oder
nicht. Die DATEV erwartet von den gesponserten Schulen, dass sie
Feedback über neue Entwicklungen bekommt und die eigenen Unter-
richtskonzepte der DATEV weiter entwickelt werden249.
4.1.1.2.3. Microsoft
Einen gesponserten Microsoft Office Kurs gibt es seit 1997 am
Rudolf-Rempel-Berufskolleg250. Ende 1997 rief die Schule das Projekt
des Aufbaus eines schulinternen Informationssystems (RIS, Rudolf-
Rempel Info-System) ins Leben251. Offenbar im Hinblick auf einen
Sponsorenvertrag mit Microsoft erarbeitete der Lehrer Udo
Strothmann das Konzept einer "MS-Referenz-Schule". Am 1.4.1998
schlossen Microsoft und das Rudolf-Rempel-Berufskolleg eine Ver-
einbarung, die zwar nirgends das Wort "Sponsoring" enthält, aber
genau dies zum Gegenstand hat.
Darin heißt es unter "Vereinbarungsgegenstand": "Die Partner-
schule kann bei Einsatz der Microsoft Servertechnologie von Micro-
soft als besonders förderungswürdiges Modellprojekt zur Microsoft
Partnerschule autorisiert und damit auch für Endkunden aus dem Be-
reich Allgemein- und Berufsbildende Schulen zum Referenzkunden für
den Einsatz von Microsoft Netzwerk- und Internettechnologien in
Schulen werden."
Im Klartext bedeutet das, dass das Rudolf-Rempel-Berufskolleg
durch den Einsatz von Microsoft-Produkten beim Aufbau seines Int-
ranets (RIS, s.o.) zum Vorreiter für andere berufsbildende Schulen
wird. Die Leistungen der Partnerschule in Bielefeld werden genau
festgelegt:
1. Dokumentation der Projektidee (z.B. durch eine Kopie der ent-
sprechenden Unterlagen aus dem Antrag an den "Schulen ans
Netz e.V.").
2. Einarbeitung in die spezifischen Fragestellungen des Einsat-
zes von Microsoft-Internet-Technologien im schulischen Um-
feld.
                                                                   
Die Entscheidung darüber erfolgt durch die Schulleitung nach Beratung mit der Schulkonfe-
renz; die Zustimmung des Schulträgers ist erforderlich. §47 Abs.3 ASchO vom 23.6.1994 in
Verbindung mit RdErl. vom 9.12.1998 "Werbung/Sponsoring an Schulen - Ausnahmegenehmigung
gem. §47 Abs.3 ASchO"
249 Im März 1998 stellte die DATEV insgesamt acht Lehrkonzepte (FIBU Manuell, Bilanzierung
Manuell, EG-Umsatzsteuer Praxis, Einkommenssteuer Praxis, Gewerbesteuer Manuell, Körper-
schaftssteuer Manuell, Kanzlei-LOHN Praxis) und zwei Musterfälle (darunter einer für die
Ausbildung zum Steuerfachangestellten) zur Verfügung.
250 Genannt "Microsoft Office AG für die Wirtschaftsfachschule"; 4.Jahresbericht Schuljahr
1997/98, S.60
251 Projektbeschreibung Manfred Stubbe vom 2.12.1997
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3. Dokumentation der gewonnenen Erkenntnisse zum Einsatz von
Microsoft-Internet-Technologien und Veröffentlichung dieser
Erkenntnisse z.B. auf einer Homepage.
4. Kostenlose Weitergabe der gewonnenen Erkenntnisse an interes-
sierte Schulen im Bundesgebiet (z.B. über eine Web-Seite).
Außerdem legt Microsoft fest, dass die Partnerschule "eine der
Referenzkunden-Aufgaben entsprechende technische Ausrüstung haben"
muss. Nach Absprache will Microsoft die Partnerschule in Beta-
Tests mit einbeziehen. Die Vereinbarung behält sich vor, zusätzli-
che Leistungen des Rudolf-Rempel-Berufskollegs (Lehrerfortbildung,
Vor-Ort-Schulungen oder Vorträge bei Messen) in gesonderten Ver-
einbarungen zu fordern.
Als Gegenleistung und Gegenstand des Sponsoring liefert Micro-
soft eine beeindruckende Liste von Software252 einschließlich der
ebenfalls kostenlosen Updates für den Zeitraum der dreijährigen
Vereinbarung. Des weiteren verspricht Microsoft, "die Schule bei
Bedarf mit Schulungs- und Supportmaßnahmen (zu) unterstützen"
(Trainingsunterlagen, Schulungen zu Microsoft Produkten, kostenlo-
se Support Calls bei der Microsoft Netzwerkberatung für Schulen).
Insgesamt ist m.E. in dieser Vereinbarung ein guter Ausgleich zwi-
schen den Rechten und Pflichten von Sponsor und Gesponsertem ge-
lungen253.
Veränderte diese Sponsoring-Maßnahme die Strukturen der Schule?
Änderungen in der Rekrutierung von Personal oder in den hierarchi-
schen Beziehungen sind aus dem vorliegenden Material nicht er-
sichtlich.254 Aber es wäre sicherlich verfrüht, diese Frage ab-
schließend zu verneinen. M.E. hat das Sponsoring durch Microsoft
zumindest in den Laptop-Klassen Inhalte und Durchführung des Un-
terrichts (Aufgabe des Frontalunterrichts; Hinwendung zu Lernauf-
gaben in der Gruppe) verändert.
4.1.2. Schulen ans Netz (SAN)
Schulen ans Netz ist eine gemeinsame Initiative des Bundesminis-
teriums für Bildung, Wissenschaft, Forschung und Technologie
(BMBF) und der Deutschen Telekom, deren Startschuss am 18.4.1996
erfolgte. Nach 20 Monaten konnte der Vorstandsvorsitzende der Te-
lekom, Dr. Ron Sommer, anlässlich einer Pressekonferenz "Schulen
ans Netz" in Bonn255, verkünden, dass 6500 Schulen online gegangen
waren und schon etwa 1700 Schulen eine eigene Internet-Seite hat-
                    
252 MS Backoffice 2.5 (einschl. Windows NT Server 4.0 mit Internet Information Server); MS
Proxy Server 2.0; MS Exchange Server 5.0; MS Office 97 Professional; MS Schulen ans Netz
CDs (mit den Programmen: Internet Explorer; Internet Assistants; Viewers; FrontPage; Pub-
lisher)
253 Warum allerdings MS die Geheimhaltung über die Bestimmungen der Vereinbarung verlangt,
ist unklar. M.E. enthält der Vertrag nichts Unbilliges oder Sittenwidriges.
254 Dieses Material ist im Fall des Rudolf-Rempel-Berufskollegs durchaus umfangreich.
255 am 16.12.1997
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ten256. Er rühmte sich auch, die Telekom habe SAN schon mit 36 Mil-
lionen Mark gefördert und würde ab 1.1.1999 "für weitere drei Jah-
re zusätzlich noch einmal 60 Millionen Mark zur Verfügung stellen,
um alle bundesdeutschen Schulen ans Netz zu bringen". Sicherlich
eine lobenswerte Absicht. Doch unterschlug Dr. Sommer den Journa-
listen, dass dies folgendes bedeutete:
1. Die Telekom gab von April 96 bis Dezember 97 monatlich 1,8
Millionen Mark an SAN.257
2. Im Jahr 1998 würde die Telekom monatlich 0,00 Mark geben.258
3. Von Januar 1999 bis Dezember 2001 würde die Telekom monatlich
1,66 Millionen Mark an SAN geben259.
Die Bielefelder Rudolf-Rempel-Schule ist im Schuljahr 96/97 in
SAN eingestiegen. Auch im Schuljahr 97/98 war sie mit einem Mo-
dellprojekt dabei260. Allerdings reichte das Gebührenbudget von SAN
an der Schule nur ca. 18 Monate. Danach entstanden Zusatzkosten
für Verbindungen von 900,-DM bis 1000,-DM monatlich, die an die
Telekom überwiesen werden mussten. Laut Aussage von Dr. Kehl wurde
dies über den Förderverein finanziert.
Es erscheint klar, warum die Deutsche Telekom AG Initiator von
"Schulen ans Netz e.V." wurde und zunächst sogar mehr Geld zur
Verfügung stellte als das BMBF (36 zu 23 Millionen Mark):
1. Die Werbewirksamkeit dieser Maßnahme ist nicht hoch genug
einzuschätzen.
2. Das "investierte" Geld würde schnellstens durch ein höheres
Gebührenaufkommen wieder bei der Telekom landen - sowohl
durch anfallende Online-Gebühren der Schulen als auch der
Schüler, die in der Schule auf die neue Technik "neugierig"
gemacht werden konnten.
3. Das "investierte" Geld konnte (und kann), da es an einen ge-
meinnützigen Verein geht, steuerlich geltend gemacht werden.
Das wiederum bedeutet, dass auch sämtliche weiteren "Sponso-
ren"261 per definitionem gar keine sind, sondern Spender. Spender
allerdings, die nicht ungenannt bleiben und so außer den steuerli-
chen Vorteilen auch noch den Werbeeffekt erzielen, der eigentlich
nur wirklichen Sponsoren zusteht.
Dieses Schein-Sponsoring hatte keinerlei Effekt auf die Leitung
der Schule, auf Führungsstil und Organisation. Die Corporate Iden-
tity wurde durch die Teilnahme an SAN m.E. nicht gestärkt. Für die
Pädagogik sind die Folgen des Internetzugangs sicherlich etwas hö-
her anzusetzen. Finanzierungsverfahren hat dies keinesfalls verän-
                    
256 vor dem Projektstart waren weniger als 800 Schulen am Netz gewesen.
257 Als Spende an einen gemeinnützigen Verein steuerlich abzugsfähig.
258 Es ist nicht klar, wie die Finanzierung der Geschäftsstelle des Vereins "Schulen ans
Netz", deren laufende Kosten für Personal, Organisation und die Sachleistungen der Orga-
nisation die Telekom nach Aussage von Sommer trägt, im Jahr 1998 möglich war.
259 Als Spende an einen gemeinnützigen Verein wiederum steuerlich abzugsfähig.
260 Das Rudolf-Rempel-Berufskolleg ist Anfang 2000 immer noch Mitglied in SAN.
261 neben Apple und STERN als Hauptsponsoren u.a. Bertelsmann mit AOL, CompuServe, Dell,
Digital, Lotus, Microsoft, Novell, Oracle, Star Division und Sun Microsystems
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dert – es hat lediglich den Finanzierungsbedarf erhöht: eine eher
unwillkommene Begleiterscheinung.
4.1.3. Modellversuch der Telekom: Tele-Learning
Bei einem Modellversuch, der schon im Jahr 1996 begann, unter-
richteten Lehrer des Rudolf-Rempel-Berufskollegs in Kooperation
mit dem Bielefelder kaufmännischen Carl-Severing-Berufskolleg an-
gehende Industriekaufleute mit Abitur mittels Tele-Learning. Diese
Ausbildung integriert ein Fernstudium der Betriebswirtschaftslehre
(Grundstudium)262.
An bestimmten Nachmittagen bleiben diese Auszubildenden während
ihrer Arbeitszeit zu Hause und lernen am dort installierten
Dienstrechner der Telekom. Ihr Arbeitgeber übernimmt an diesen Ta-
gen von ca. 14 bis 17 Uhr auch sämtliche anfallenden Gebühren
(Verbindungskosten, Onlinekosten).
Am Carl-Severing-Berufskolleg steht nun ein weiterer Dienst-
rechner der Telekom mit Software und Kamera. Der Lehrer leitet von
dort aus den Unterricht der in ganz Deutschland verteilten Schüler
per Videokonferenz. In der Stunde entstehen so Kosten von ca.
600,-DM bis 700,-DM263. Pro Schuljahr fallen 30 Konferenzen à 3
Stunden an. Es entstehen also Kosten von 54000,-DM bis 63000,-DM
allein für die Videokonferenzen, die von der Telekom getragen wer-
den. Dazu addieren sich Hard- und Softwareausstattung sowie die
Schulung der Lehrer, die ebenfalls die Telekom übernimmt.
Die Gegenleistung der Schule bei diesem Modellprojekt besteht
aus:
- qualifizierter Ausbildung
- Bekanntmachung des Modells in verschiedensten Presseorganen
- Unterricht auch in den Ferien (d.h. zusätzliche Betreuung der
Auszubildenden nach den Wünschen der Telekom)
- Lehrplan nach Telekom-Wünschen (kein Deutsch, keine Politik,
nur berufsbezogene Fächer264)
- Unterricht nach dem Rahmenlehrplan und speziellen von der
Schule und der Deutschen Telekom AG (DTAG) entwickelten Lern-
aufgaben
- zeitliche Abfolge des Unterrichts nach dem Ausbildungsbedarf
der DTAG (nicht nach Rahmenlehrplan)265.
Von den Auszubildenden, die an diesem Modellprojekt teilnehmen,
erwartet die Telekom überdurchschnittliche Leistungen, da sie ext-
                    
262 Publikation "Einsatzformen des Telelernens bei der Deutschen Telekom am Beispiel der
Ausbildung", Stand: 02/99, S.6
263 Preise von 1996
264 Bei der Berufsausbildung von Abiturienten ist dies allerdings an vielen Berufsschulen
üblich.
265 So ist z.B. der 1.Punkt des Rahmenlehrplans Materialwirtschaft, der 1.Punkt des Tele-
kom-Lehrplans jedoch Absatz, da Auszubildende der DTAG alle gleichzeitig in dieser Abtei-
lung anfangen.
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ra und gezielt auf die Prüfungen vorbereitet werden. Dies ist bei
anderen Klassen nicht der Fall.
Es ist klar, was die Telekom mit diesem Modellprojekt erreichen
wollte (und will): Tele-Learning als Unterrichtsmethode zu erpro-
ben und zu entwickeln. Die dabei benutzte Telekom-Software (z.B.
für Videoconferencing) sollte bekannt gemacht werden und ihre
Nützlichkeit erweisen, damit sie später auch von anderen Anbietern
genützt würde (und Gebührenaufkommen generieren konnte). Mit den
eigenen Auszubildenden zu beginnen, hieß nichts anderes als den
Weg des geringsten Widerstandes zu beschreiten. Aber warum auch
nicht? Das Rudolf-Rempel-Berufskolleg und seine Lehrer können mit
der Teilnahme an diesem von der Telekom bezahlten Modellversuch
Erfahrungen sammeln, die sie u.U. auch bei den Laptop-Klassen
brauchen. Diese Erfahrungen lassen sich auch in eine Stärkung der
Corporate Identity umwandeln. Ob und in welchem Maße dies in Bie-
lefeld geschieht, ist leider unbekannt.
4.1.4. Sponsoring über eine Agentur
Am 15.12.1999 wandte sich eine Sponsoring-Agentur, die "Networ-
ker's Media Group" aus Düsseldorf, mit einer Offerte an das Ru-
dolf-Rempel-Berufskolleg266: die Firma bietet, neben einem Angebot,
Schulplakate für bis zu 43,-DM je Plakat und Woche267 aufzustellen,
auch ein "bundesweites Schulsponsoring". Genau heißt es: "So stel-
len wir unseren Partnerschulen kostenfrei Sachmittel großer Unter-
nehmen zur Verfügung. Die bisherige Resonanz ist mehr als positiv.
Unser Ziel ist es, mit Ihnen gemeinsam ganzheitliches und partner-
schaftliches Schulmarketing zu schaffen, von dem primär Ihre Schu-
le künftig profitiert". Der Geschäftsführer betont besonders, an
einem mehrjährigen Vertrag interessiert zu sein.
Angefügt sind ein Fragebogen und das Muster eines Sponsoring-
Vertrages. Im Fragebogen wird u.a. gefragt:
- ob die Schule "bereits Kontakt zu Wirtschaftsunternehmen
zwecks Unterstützung" aufgenommen habe,
- in welcher Form und von welcher Branche bereits Unterstützung
erhalten werde,
- ob schon feste Kooperationsvereinbarungen bestehen (und falls
ja, welche?)
- ob Arbeitsgruppen oder Sonderprojekte für das kommende Schul-
jahr geplant seien,
- ob in diesem Zusammenhang Zusammenarbeit denkbar sei (Sach-
mittel, Spenden, Vermittlung von Know-how),
- welche Werbeträger (Schulplakate, Sporthallentransparente,
Bodenbelagswerbung Schulflure, Getränkeautomaten, Schüler-
Gratispostkarten) begrüßt würden,
- welche Aktivitäten die Schule in eine Partnerschaft einbrin-
gen könnte (Hinweisschilder auf Sponsor, Sponsorenhinweise am
                    
266 und alle anderen Schulen in NRW
267 Im Jahr wären dies allerdings nur knapp über 2000,-DM, die der Schule zugute kämen,
ein doch eher geringer Betrag für eine so interessante Werbemöglichkeit.
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"Schwarzen Brett", Sponsorennennung bei offiziellen Presse-
mitteilungen in regionalen Medien, redaktionelle Berichte in
Schülerzeitschriften),
- welche weiteren Wünsche die Schule an einen außerschulischen
Partner habe.
Ferner soll eine Einstufung verschiedener Branchen nach Wichtig-
keit hinsichtlich der Unterstützung der Schule erfolgen. Diese
Branchen sind: Büromöbel, Büromaterial, Sportartikel, Druckerzeug-
nisse, Bücher/Lernmittel, Getränke, Hygiene-/Reinigungsmittel,
EDV-Hardware, EDV-Software, Unterhaltung/Spiele, Krankenversiche-
rungen, Telekommunikation, Süßwaren.
Das Muster des Sponsoring-Vertrages ist folgendermaßen aufge-
baut:
- Präambel (Nichtigkeit bei behördlichen Verboten)
- Sponsoringgegenstand
- Leistung des Sponsors (Geld-, Sach- oder Dienstleistung)
- Leistung des Gesponserten
- Persönliche Leistung (durch Vertreter, Mitglieder oder Ar-
beitnehmer)
- Ausschließlichkeit, Zweckbindung, Vertraulichkeit, Loyalität
- Haftungsausschluss
- Dauer und Vertragsbeendigung
- Vorzeitige Vertragsbeendigung, Rückgewähr von Leistungen
- Teilunwirksamkeit
Insgesamt ein verlockendes Angebot für einen Schulleiter, dem
sein Schulträger268 nur unzureichende Mittel zur Verfügung stellt.
Im Schulprogramm 1999/2000 steht dazu: "Nach wie vor gilt, dass
mit den Mitteln des Schulträgers die Substanzerhaltung der Vermö-
genswerte des Berufskollegs derzeit nicht möglich ist"269.
Dr. Kehl würde dieses Angebot "gerne" annehmen, darf jedoch
nicht, da der Schulträger (d.i. der Bielefelder Stadtrat) "bis
jetzt" (Februar 2000) noch nicht zugestimmt hat. Über diese Frage
ist bisher keine Grundsatzentscheidung gefällt worden.
Dies zeigt m.E., dass das Gesetz in NRW, das bei Schulsponsoring
die Zustimmung des Schulträgers verlangt, Sponsoring in der Reali-
tät behindert. Warum ist der Gesetzgeber so misstrauisch? Traut
man den Schuldirektoren und -konferenzen nicht zu, zu wissen, was
das Beste für ihre Schulen ist? Besonders mit Blick auf die prekä-
re Finanzsituation der Schulträger erscheint die Regelung in NRW
für die schulische und berufliche Ausbildung der Jugend verfehlt.
                    
268 Es gibt Hinweise darauf, dass Stadtrat und Bürgermeister von Bielefeld quer durch alle
Fraktionen in den letzten zehn Jahren nicht vorrangig mit Bildungsproblemen beschäftigt
waren. Warum allerdings die Schulen selber die (berufliche) Zukunft der Kinder nicht mehr




Sponsoring findet statt am Rudolf-Rempel-Berufskolleg, aber
nicht in dem Maße, wie es die sächlichen Nöte, die Zahl der Schü-
ler und die Größe des Lehrerkollegiums erwarten ließen. Warum ist
das so?
Die einzelnen Lehrer dürfen aktiv werden in der Akquisition von
Sponsoring. Insofern gibt es eine Veränderung in der Leitung des
RRB, wohl aber weniger in der Organisation. Denn den Abschluss
können die Lehrer nicht selber tätigen, da er die Unterschrift des
Schulleiters tragen muss. Die Schulkonferenz hat bei diesen Maß-
nahmen eine beratende Funktion und der Schulträger muss zustimmen.
All dies entfaltet m.E. eine lähmende Wirkung.
Auch die erklärte Politik der Stadt Bielefeld, alle Schulen
gleichmäßig an Sponsoring teilhaben zu lassen, dürfte dazu beitra-
gen. Es ist unverständlich, dass es auf kommunaler Ebene gar keine
Stelle gibt, die sich professionell und zielgerichtet um Schul-
sponsoring kümmert! Denn da der kommunale Schulträger nicht in der
Lage ist, für den Substanzerhalt seiner Bildungsinstitutionen auf-
zukommen, sollte er es sich eigentlich zur Aufgabe machen, weitere
Mittel zu beschaffen. Er tut es aber nicht und gibt auch den ein-
zelnen Schulen nicht durch mehr Entscheidungskompetenzen die nöti-
ge Freiheit, für zusätzliche Mittel zu sorgen.
"Lehrerfortbildung" ist für kommunale Ohren ein Fremdwort270. So
stellt der Schulträger für 140 Lehrer 1000,-DM pro Jahr zur Verfü-
gung. 7,14DM pro Lehrer und Jahr! Wird Lehrerfortbildung aber als
unnötig betrachtet, so muss man sich auch nicht nach Finanzie-
rungsquellen umsehen. Oder umgekehrt: hat man keine Finanzmittel,
so nimmt man die Ansprüche zurück. Dabei wird aber übersehen, dass
sich auch Bielefeld inzwischen in einem globalen Bildungswettbe-
werb befindet, dessen Ausgang Auswirkungen auf die Arbeitslosen-
zahlen haben wird.
In Anbetracht dieser desolaten Finanzsituation verwundert es
nicht, dass sich am Rudolf-Rempel-Berufskolleg zwar drei Kollegen
nach Anweisungen des Schulleiters um die Pressearbeit kümmern, ih-
nen dafür aber kein Etat zur Verfügung steht. Auch hier ein In-
strument, das zur Corporate Identity (und zu erfolgreichen Sponso-
ring-Maßnahmen) wesentlich beitragen könnte, wenn es denn wirklich
unterhalten würde!
                    
270 Lehrerfortbildung ist in NRW Landessache.
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Es fällt auf, dass es am Rudolf-Rempel-Berufskolleg Sponsoring
(wenn überhaupt) immer nur für einzelne Projekte oder Bereiche
gibt. M.E. begreift sich die Schule noch nicht als eine Einheit,
deren Unterstützung durch Sponsoring dem Sponsoren einen (erwarte-
ten und erwünschten) positiven Public-Relation-Effekt bringen
könnte. Dies scheint die Folge einer weitgehend noch fehlenden
Corporate Identity zu sein. Eine Büste, ein Schulprogramm ohne ef-
fektive, mit Sanktionen bewehrte Qualitätskontrolle und ein Wett-
bewerb für das Schullogo reichen offensichtlich nicht aus, um eine
Corporate Identity zu schaffen, die dann erfolgreich in Sponsoring
umgesetzt werden könnte.
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4.2. Die Berufsschule Neu-Ulm (bsnu)
Die bsnu besteht seit 1924 als städtische Berufsschule. Im Jahre
1975 wurde sie verstaatlicht. Das heutige Schulgebäude entstand in
den Jahren 1976 bis 1982 in zwei Bauabschnitten. Unter dem Dach
der bsnu sind zwei Schularten vereint: die Berufsschule und die
Berufsfachschule für Kinderpflege. Insgesamt besuchen im Schuljahr
1999/2000 ca. 2000 Schüler die bsnu, davon 1000 im kaufmännischen
Bereich, 650 im gewerblichen und 350 im hauswirtschaftlichen, die
von 70 Lehrern unterrichtet werden. 40 % aller Schüler kommen von
der Hauptschule, 45% haben vorher eine Realschule besucht und 15 %
sind Abiturienten.
Die Schule ist unterhalb der Ebene des Schulleiters und seines
Stellvertreters in vier Fachbereiche gegliedert:
- Fachbereich I: Berufsfelder Nahrung, Berufsvorbereitungsjahr;
Berufsfachschule für Kinderpflege
- Fachbereich II: Berufsfelder Metall, KFZ, Elektro, Holz, Kör-
perpflege, Berufvorbereitungsjahr
- Fachbereich III: Berufsfelder Wirtschaft und Verwaltung, Ge-
sundheitsberufe
- Fachbereich IV: Aufgabenbereich Schulverwaltung, EDV-
Systemverwaltung.
Hierbei fällt zunächst die flache Hierarchie auf. Aber vor al-
lem: drei Fachbereichen mit Berufsfeldern steht ein Fachbereich
gegenüber, der sich nur um die Aufgaben Schulverwaltung und EDV-
Systemverwaltung kümmert (Leiter: W. Kiesecker271) und nicht um den
Unterricht im engeren Sinne!
Mitte der 80-er Jahre erkannte die bsnu, dass die Berufswelt
durch die Entwicklung der elektronischen Datenverarbeitung einer
Veränderung in bislang unbekanntem Tempo unterliegen würde. Des-
halb wurde in den Ausbau eines eigenen EDV-Netzwerks investiert.
Selbst als im Jahr 1986 dafür nur zwei Räume zur Verfügung stan-




- 3 fahrbare PCs pro Stockwerk und
- ein Leitungsnetz, das den Einsatz von Computern, Multimedia
und Telekommunikation in fast jedem Klassenzimmer möglich
macht272.
Die bsnu hat keinen Förderverein. Selbstverständlich war diese
fortschrittliche Schule als eine der ersten bei "Schulen ans Netz"
mit dabei und erhielt einen ISDN-Anschluss. Die bsnu stellte aber
schnell fest, dass die Leistungsfähigkeit nur eines ISDN-
                    
271 Die meisten Angaben bei dieser Fallstudie kommen aus einem Interview mit W. Kiesecker,
der Rest aus verschiedenen Seiten der Homepage der Schule (www.bsnu.neu-ulm.de).
272 Es würde den Rahmen dieser Arbeit sprengen, alles hier aufzuzählen. Der Aufbau dieser
Infrastruktur wurde ausschließlich mit den Budgetmitteln der bsnu geleistet.
98
Anschlusses für die Anbindung eines komplexen Netzwerks nicht aus-
reicht und bemühte sich daher um bessere Leistungen. Im Rahmen ei-
ner regionalen "Innovationsoffensive" wurde ein Glasfasernetzwerk
in den Städten Neu-Ulm, Ulm und den Landkreisen Neu-Ulm und Alb-
Donau (Bayern und Baden-Württemberg) aufgebaut. An dieses leis-
tungsfähige Netzwerk mit lokal 100 MB wurde die bsnu angeschlos-
sen. Im Rahmen der Partnerschaft mit den regionalen Kommunen wurde
an der bsnu die Voraussetzung für WEB-Hosting geschaffen273 und ein
Einwählrouter für alle Schulen installiert. Die Telekom sponserte
ein Jahr lang den Primär-Multiplex-Anschluss (30 ISDN-Kanäle) und
die entstehenden Gebühren (ca. 6000 bis 7000,-DM), verlängerte das
Sponsoring aber nicht. Heute (Schuljahr 1999/2000) werden diese
Kosten vom Verwaltungshaushalt der bsnu getragen274.
4.2.1. Lotus Notes-Domino
Im Jahr 1996 erkannte die bsnu, dass die vorhandene Hardware
zwar ausreichte, es aber keine Logistik für deren Einsatz gab. Es
fehlte an durchgängigen Strukturen für ein "modernes" Informati-
ons- und Wissensmanagement. Die Frage war: Wie kann man zusammen
arbeiten, damit Synergien geschaffen werden? Wie kann z.B. jeder
von jedem PC aus an jedem Projekt weiter arbeiten?
Deshalb stellte das EDV-Team Überlegungen an, wie dieses Ziel
erreicht werden könnte. Das Team traf die strategische Entschei-
dung, die Software "Lotus Notes-Domino" zu implementieren. Dieses
Produkt ist Weltmarktführer im Bereich "groupware".
Der Vorteil von "groupware" besteht darin, dass das Denken und
Organisieren in Prozessen und Vernetzungen ermöglicht wird. Dies
ist heute erklärtes Ziel vieler Firmen - in Schulen dagegen
herrscht das Denken in Produkten vor275, was besonders im Fall be-
ruflicher Schulen sicherlich als Manko betrachtet werden muss.
Voraussetzungen für den Einsatz dieser "groupware" sind jedoch:
1. flache Organisationsstrukturen und
2. Teamarbeit unter Gleichberechtigten.
Beides ist an der bsnu gegeben.
Von der Entscheidung bis zur Installation dauerte es insgesamt
zwei Jahre. Die notwendige Software Lotus Notes-Domino wurde der
Schule durch die Firma Lotus gesponsert. Als besonders hilfreich
erwies sich für den Leiter des EDV-Teams, Herrn Kiesecker, der di-
                    
273 Alle Schulen der Region Neu-Ulm nutzen den Dienst der bsnu für die Platzierung eigener
Web-Seiten.
274 Der Vermögenshaushalt beträgt 320000,-DM; der Verwaltungshaushalt 300000,-DM (Schul-
jahr 1998/99). Die Finanzierung des Einwahlknotens der bsnu wird zu 40% vom Freistaat
Bayern im Rahmen des Projektes "Bayern Online" getragen.
275 Also z.B.: wie kann ich MS-Word oder MS-Excel einsetzen?
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rekte persönliche Kontakt zum Marketing Director Central Europe
bei Lotus276.
Für W. Kiesecker bedeutet die Abhängigkeit von Sponsoren dem
Zwang zu unterliegen, wegen "jeden Stücks" Software ein Projekt zu
erstellen und zu präsentieren. So entstünden einerseits "Pseudo-
Projekte", andererseits bliebe "die Arbeit immer an den gleichen
Kollegen hängen". Das fördere Unzufriedenheit zwischen aktiven und
inaktiven Lehrerteams. Lotus hat nie diesem Projektzwang gefrönt,
weil die Vernetzung der gesamten Schule (und darüber hinaus) das
Projekt war und ist.
Die Vernetzung der Schule und der internen Kommunikationsstruk-
turen durch Lotus Notes-Domino ist ein hervorragendes Beispiel für
erfolgreiches Projektmanagement innerhalb flacher hierarchischer
Strukturen.
4.2.2. Weiteres Software-Sponsoring
Die Firma Novell aus Düsseldorf hat im Jahr 1998 für alle Novell
Server und User das Betriebssystem 4.11, vier Server und 1000 Li-
zenzen im Wert von ca. 60.000,-DM gesponsert. Allerdings steht die
Schule Anfang 2000 vor dem Problem, dass das Sponsoring der Upda-
tes nicht mehr gewährleistet ist.
Das Sponsoring der Software Lotus Notes-Domino führte zu der
Notwendigkeit, weiteres Know-how und weitere Dienstleistungen an
die Schule zu binden. Die bsnu suchte Know-how im Umfeld der Lo-
tus-Business-Partner. Im Lauf der Planungsarbeit für das BIOS-
Projekt (s.u.) kam es zu Kontakten mit weiteren Sponsoren und
Partnern:
1. Die Syst AG, Metzingen, entwickelte eine Dokumentenverwaltung
im Wert von bis zu 100.000,-DM.
2. Die Stuttgarter Firma S-Pronet entwickelte eine Applikation
für e-commerce mit der Schule im Business-to-business-Bereich
im Wert von bis zu 25.000,-DM.
3. Scanplus, Ulm, entwickelte eine Projektdatenbank im Wert von
ca. 40.000,-DM zur Nutzung im Rahmen der Modellprojekte MUT277
und DabeSo278.
4. Lotus sponserte 35 Projektschulen mit ca. 4000,-DM je Schule
für Serversoftware und weitere Applikationen wie "Learning-
Space" und "Sametime" in Höhe von ca. 10.000,-DM je Schule.
5. Lotus übernahm ebenso Kosten für Referenten und Schulungen
sowie den Support, der über die Universität Paderborn läuft.
6. Die Firma Ashtree, Schwäbisch Gmünd, sponserte einen Teil der
Kosten279 für Schulungen und technischen Support des Software-
                    
276 Durch die (für Lotus) neu hinzu gekommene Konkurrenz "MS-Exchange" wurde der Bildungs-
markt für "Sponsoring-Investitionen" dieser Firma wieder interessant.
277 Modellversuch "Multimedia und Telekommunikation für berufliche Schulen"
278 Abkürzung für "Zugriff auf Datenbestände und Erprobung von berufsspezifischer Soft-
ware"
279 Statt 200,-DM pro Stunde zahlte die Schule nur 80,-DM. Zu Beginn fielen 40 Stunden an!
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Produkts "Lotus Same Time", eine Echtzeitkommunikationsplatt-
form280.
7. "What's up", München, und "Teamworks", Paderborn, stellten
Beratungskapazität für das Produkt "LearningSpace" und weite-
re Applikationen für den fachspezifischen Unterricht zur Ver-
fügung.
8. Die Firma "Innovation", Ratingen, stellte allen Projektschu-
len ihr WEB-Redaktionssystem "Webgate" für das Intranet- und
Internetpublishing zur Verfügung.
Diese m.E. beeindruckende Liste von gesponserter Software verän-
dert die Schule und den Unterricht. Beide sind (nach Aussage von
W. Kiesecker) nicht mehr "produktorientiert", sondern "prozessori-
entiert". Der Unterricht ist nicht mehr Produkt, sondern Produkti-
onsort. Langfristig verändert dies die Organisationsstrukturen hin
zu mehr Effizienz. Aus der Schule wird eine beständig lernende Or-
ganisation. Die lehrende Funktion beschränkt sich somit (in Folge
des immer rascheren technologischen Wandels) auf die Vermittlung
des Wissens im Umgang mit virtuellen Lernformen und der Nutzung
von Werkzeugen für ein beständiges Lernen.
Doch der Alleingang mit diesem Projekt fiel der bsnu schwer. Ei-
ne Vielfalt von Einsatzmöglichkeiten wirft auch immer eine Viel-
falt von Problemen auf. Know-how fehlte, personelle Kapazitäten
waren knapp. Deshalb entstand die Idee, mehrere Schulen zu betei-
ligen. Dies war aber nur gemeinsam mit dem Ministerium möglich.
4.2.3. BIOS - Bayerische Innovationsoffensive für
       berufliche Schulen
Die bsnu wurde so zur Initiatorin des Projektes BIOS, das am 5.
März 1999 anlässlich der 75-Jahr-Feier der Schule vorgestellt wur-
de. Dort heißt es:
"Das LOTUS-Pilotprojekt wird von Lotus Development, der Syst AG
und dem Bayerischen Kultusministerium durchgeführt. Dabei werden
im nächsten Schuljahr 35 berufliche Schulen, fünf aus jedem Regie-
rungsbezirk, mit modernster Software von Lotus Development und
Syst AG ausgestattet.
Der Schwerpunkt wird auf den Einsatz und die Anwendung von In-
ternet-Technologie im beruflichen Alltag gelegt. Neben theoreti-
schem Basiswissen über die Voraussetzungen und Möglichkeiten des
Einsatzes von Internet-Technologie in der Unternehmenskommunikati-
on, e-Commerce und e-Business, sollen vor allem auch praktische
Kenntnisse in der Anwendung moderner Telekommunikationstechniken
vermittelt werden.
Gleichzeitig erhalten die Schulen die Möglichkeit, die neuen
Technologien auch zur Verbesserung der Schulorganisation einzuset-
zen.
                    
280 "Lotus Same Time" ermöglicht es zu chatten, virtuelle Besprechungen abzuhalten, white
boards zu unterhalten, application sharing zu betreiben und asynchrone Diskussionsforen
einzurichten.
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Darüber hinaus hat sich Lotus Development bereit erklärt, für
die Projektschulen das Programm LearningSpace zur Verfügung zu
stellen, mit dessen Hilfe dezentralisiertes Lernen im Netz organi-
siert werden kann. In Zusammenarbeit mit den Firmen Lotus Develop-
ment und SystAG wird neben der entsprechenden Software auch ein
darauf abgestimmtes Schulungsprogramm angeboten.
Die technische Betreuung für die Programme wird durch die beiden
Firmen gewährleistet.
Das Pilotprojekt beginnt mit dem Schuljahr 1999/2000 und dauert
zwei Jahre."281
BIOS bedeutet zunächst einmal, dass die bsnu (ebenso wie die an-
deren 35 Schulen) keine schriftlichen (Sponsoring-)Verträge mit
Lotus oder Syst AG hat. Die Rahmenvereinbarung wurde vom Kultusmi-
nisterium getroffen. Dann bedeutet es aber auch, dass die Schulen
die Software zwei Jahre kostenlos nutzen und testen, danach zu den
so genannten "Schulpreisen". Des weiteren entfällt für die Schulen
der Zwang, "Pseudo-Projekte" "für jedes Stück Software" zu entwer-
fen und zu präsentieren, denn BIOS ist das Projekt.
Insgesamt arbeiten mit den Berufsschulen 13 strategische Partner
zusammen:
1. Bayerisches Staatsministerium für Unterricht und Kultus, Abt.
Berufliche Schulen,
2. Akademie für Lehrerfortbildung, Dillingen,
3. Zentralstelle für Computer im Unterricht, Augsburg,
4. Universität Paderborn, Lehrstuhl Wirtschaftsinformatik II,
5. Universität Fürth-Erlangen, Lehrstuhl Wirtschaftspädagogik,
6. LOTUS Development, München,
7. Syst AG, Metzingen,
8. Pronet, Stuttgart,
9. Ashtree, Schwäbisch Gmünd,




Der Startschuss fiel im November 1999. Die Motive der Firmen für
ein Sponsoring des BIOS-Projekts sind klar:
1. Es erfolgt eine Ausbildung von Nachwuchskräften für den Be-
reich der Informationstechnologien, aus dem sich einmal Mit-
arbeiter rekrutieren lassen werden.
2. Die Auszubildenden lernen ein neues Kommunikationsverhalten,
das sie später in die Betriebe hineintragen.
3. Da sie spezifisches Know-how in die Firmen tragen, sollte die
Nachfrage nach diesen Lösungen (und nicht nur nach Produkten)
steigen.
                    




Von September 1997 bis Juli 1998 lief im Rahmen von MUT (Multi-
media und Telekommunikation für berufliche Schulen)282 an der bsnu
das Schülerzeitungsprojekt "Strapaze". Die Zeitung sollte neben
Berichten auch Anzeigen von Firmen enthalten. Planung und Durch-
führung lagen in den Händen der Auszubildenden.
Im herkömmlichen Unterricht steht zunächst die Informationsver-
mittlung, danach die Überprüfung der Reproduktionsfähigkeit der
Schüler. Es ist klar, dass die Erarbeitung einer Schülerzeitung so
nicht erfolgen konnte. Hier liegt das didaktische Potenzial des
Projekts. Denn "Lösungen sind in der Realität viel komplexer als
nur "richtig" oder "falsch"."283 Die Lehrer können gar keine "rich-
tige" Lösung mehr anbieten. Problemlösungen können nur "sinnvoll"
oder "weniger sinnvoll" sein.
Dieses Projekt war nicht nur fächerübergreifend, sondern auch
berufsübergreifend angelegt. Denn die Inhalte betrafen so ver-
schiedene Dinge wie Online-Banking, Digitale Bildverarbeitung,
Layout mit DTP-Programmen und die Erstellung von Werbebriefen.
Neben Standardapplikationen wie Textverarbeitung, Tabellenkalku-
lation und Grafikprogrammen, Digitalkameras, Scannern und Bild-
Editoren, Layout-Programmen (Page Maker und MS-Publisher) wurden
auch Front-Page und Lotus Notes zur Gestaltung der Web-Seiten ein-
gesetzt.
Die Schüler bildeten selbständig vier Teams284 und begannen mit
der Arbeit.
Damit war das Ende der klassischen 45 Minuten Unterrichtszeit
eingeläutet. Der Lehrer wird nicht mehr zum "Faktenschleudern" be-
nötigt. Das Projekt will "zusätzlich Medien-, Methoden- und Sozi-
alkompetenz vermitteln". Diese entsteht jedoch weitgehend bei der
Interaktion der Schüler, nicht durch Vortrag oder sonstiges Ein-
wirken des Lehrers.
Wozu werden Lehrer an berufsbildenden Schulen in Zukunft noch
gebraucht? Nur zur Bereitstellung der sächlichen Unterrichtsmit-
tel? Die, da die öffentlichen Schulträger heute grundsätzlich nur
unzureichende Mittel zur Verfügung stellen, hauptsächlich über
Sponsoring den Weg in die Schule finden?
Oder wandelt sich die Rolle des Lehrers hin zum Moderator? Denn
auch EDV-Technik macht den Lehrer/Tutor nicht überflüssig. Im Um-
gang mit dieser Technik kommt es auf die Schüler und deren Vorer-
fahrung an. Virtuelle Lehrmethoden fordern ein extrem hohes Maß an
Eigeninitiative. Die Methodenkompetenz der Auszubildenden kann a-
ber schlechterdings nicht vorausgesetzt werden. Damit müssen ande-
re Anforderung an das Lehrpersonal gestellt werden als bisher.
                    
282 Die Projektleitung dieses Modellversuchs liegt beim Staatsinstitut für Schulpädagogik
und Bildungsforschung, Abt. Berufliche Schulen.
283 zitiert nach S. Haering: "Auszubildende erstellen selbständig ihre Schülerzeitung" auf
den Internet-Seiten der Schule.
284 Marketing, Redaktion, Layout und Controlling
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4.2.5. Zusammenfassung
Sponsoring steht im Fall der bsnu nicht an erster, sondern an
zweiter Stelle. Der Aufbau des Leitungsnetzes mit Etatmitteln kam
zuerst. Dann stellte man fest, dass das Werkzeug allein nicht aus-
reichte, man brauchte auch Know-how in Form von Dienstleistungen.
Dieses wiederum führte zu (Teil-)Sponsoring.
Der Einsatz gesponserter Softwarelösungen veränderte den Unter-
richt: Aufgabe des Fächer-Frontalunterrichts, hin zu (Fächer über-
greifenden) Projekten; Aufgabe von Produkt-Unterricht, hin zu pro-
zessorientiertem Lernen.
Der Einsatz gesponserter Softwarelösungen verändert auch die
Schulverwaltung in einem umfassenden Sinn. Schulverwaltung ist
nicht mehr nur Sekretariatsarbeit, sondern umfasst das gesamte In-
formationsmanagement der bsnu. Darin ist auch der Lehrer mit sei-
nen Dokumenten eingebunden. Der Zugriff auf die benötigten Daten
ist an jedem Arbeitsplatz gewährleistet. Die Kommunikation Lehrer-
Lehrer, Schüler-Schüler, Lehrer-Schüler, Lehrer-Betrieb und Schu-
le-Behörden ist allumfassend möglich.
Der Einsatz gesponserter Softwarelösungen ist aber auch ver-
schieden je nach Branche. So haben Auszubildende in technischen
Berufen wesentlich bessere Chancen, in ihrer Ausbildung durch
Sponsoring unterstützt zu werden als z.B. angehende Friseusen. A-
ber auch die Friseuse muss später mit neuer Technologie umgehen,
wie W. Kiesecker kritisch anmerkt. Hier entstehen Ungleichheiten
der Chancen - nicht nur virtuell, sondern realiter.
Corporate Identity spielt in den offiziellen Verlautbarungen
dieser Schule keine Rolle. Sie wird offensichtlich eher gelebt als
künstlich aufgesetzt.
Die bsnu hat in den letzten Jahren im IT-Bereich ein Projekt
verwirklicht, dessen enormes Ausmaß im Vergleich mit den anderen
Schulen kaum zu überschätzen ist: ein vollständiges Wissens- und
Informationsmanagement auf elektronischer Basis! Die Herangehens-
weise war m.E. systematischer als in vergleichbaren beruflichen
Schulen. Sie war weniger von dem unmittelbaren Nutzen eines Pro-
jektes für die Auszubildenden geprägt als vielmehr von einer Vor-
stellung der Schule als Experimentierfeld für das berufliche Le-
ben. Der Nutzen für die Schüler der bsnu könnte auf diesem Weg
u.U. sogar noch größer sein als an den anderen Schulen.
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Sponsoring an der bsnu spielte und spielt damit nicht die Rolle,
die es an Schulen spielt, die einen bestimmten Projektunterricht
einrichten müssen. Sponsoring an der bsnu ist für die beteiligten
Firmen immer auch die Möglichkeit, neue Applikationen zu entwi-
ckeln, zu testen und damit ihre Produktpalette zu erweitern. Das
ist eine bisher noch nicht beschriebene Variante des Sponsoring.
Die Gegenleistung der Schule ist die Mitarbeit an der technologi-
schen Entwicklung. Dies ist der Grund, weshalb W. Kiesecker selber
auch nur ungern von Sponsoring, sondern lieber von "Partnerschaft"
spricht, deren Ziele definiert werden müssen.
Auf die Finanzierungsverfahren der bsnu hat das Sponsoring keine
Auswirkungen. Es ist m.E. klar, dass ohne Sponsoring dieses ehr-
geizige Projekt gar nicht hätte ausgeführt werden können. Anderer-
seits haben die Firmen durch die (Weiter-)Entwicklung von Software
Märkte erschlossen, die sonst unbekannt geblieben wären.
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 4.3. Die Städtische Berufsschule für Großhandels-
     und Verlagskaufleute, München
In dieser Münchner Berufsschule werden vier Ausbildungsberufe
von insgesamt 43 Lehrerinnen und Lehrern unterrichtet285. Dazu kom-
men noch die Schulleiterin Ute Müller-Seydlitz und ihre Stell-
vertreterin Renate Schütze. Die Ausbildungsberufe sind (Schüler-
zahlen in Klammern):
- Automobilkaufmann/-kauffrau in 11 Klassen (250)
- Groß- und Außenhandelskaufmann/-kauffrau in 49 Klassen (1254)
- Verlagskaufmann/-kauffrau in 11 Klassen (283) und
- Kaufmann/-kauffrau für audiovisuelle Medien in 3 Klassen
(73).
Insgesamt unterrichtet die Schule 1860 Schüler in 74 Klassen.
Der Unterricht findet im Herzen Münchens statt: am Sendlinger-Tor-
Platz. Allerdings ist der gesamte Großhandels-Teilzeit-Unterricht
(33 Klassen) aus Platzgründen in das ehemalige Olympiapressezent-
rum verlegt worden.
Wie schon aus der Namensgebung der Schule hervor geht, sind zwei
der vier unterrichteten Berufsbilder neu: Kaufleute für audiovisu-
elle Medien und Automobil-Kaufleute wurden erst im Schuljahr
1998/99 eingeführt.
Zum jetzigen Zeitpunkt (April 2000) verfügt die Schule am Stand-
ort Sendlinger Tor über 100 PCs und am Standort Riesstraße über 30
PCs, die teilweise vernetzt sind.
Der Führungsstil an dieser Schule ist offen und demokratisch.
Lehrerteams treffen sich regelmäßig und entscheiden weitgehend al-
lein über Deputatsverteilungen und Stundenplan, wer welche Aufga-
ben bei Schulveranstaltungen übernimmt und wer zu welcher Fortbil-
dung geht. Dies zeigt, wie außerordentlich flexibel die Organisa-
tion ist.
Für die neuen Ausbildungsberufe ist besonders wichtig, dass die
Schule regelmäßig Referenten aus der Praxis einlädt286. Das dient
einerseits der Fortbildung sowohl der Lehrer als auch der Auszu-
bildenden, andererseits hilft es in begrenztem Umfang auch, Unter-
richtsausfälle zu vermeiden. An diesen Veranstaltungen nehmen
i.d.R. bis zu vier Klassen à 25 bis 30 Auszubildenden teil. So ist
die Ausbildung auf dem neuesten Stand. Schüler und Lehrer werden
mit aktuellen Materialien aus der Praxis versorgt.
4.3.1. Der Förderverein
Im Jahr 1988 bot die Siemens AG, München, der Berufsschule PC-
Auslaufmodelle günstig zum Kauf an. Die Trägerin der Schule, die
Stadt München, stellte aber keine Gelder dafür zur Verfügung. Des-
halb kamen einige Lehrer, unter ihnen der heutige Systembetreuer
                    
285 Stand Schuljahr 1999/2000
286 Pro Block (vier Schulwochen) kommen ca. vier Referenten (ein Schuljahr umfasst neun
Blöcke).
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Reinhold Zitzelsberger, auf die Idee, einen Förderverein zu grün-
den.
Der damalige Schulleiter blockierte diese Initiative, ebenso
seine Nachfolgerin. Erst die heutige Schulleiterin Müller-Seydlitz
bemühte sich im Juli 1994 erfolgreich um die Gründung eines För-
dervereins. Schon damals standen auf der Wunschliste der Berufs-
schule u.a. ein Nadeldrucker und eine Klimaanlage für den EDV-
Raum. Im Mai 1995 war die Gemeinnützigkeit endlich erreicht.
Die Satzung des Fördervereins enthält keine Bestimmungen dar-
über, ob Mitglieder der Schulleitung oder des Lehrkörpers im Vor-
stand ein Amt übernehmen können oder nicht. Dem Beirat "sollte
möglichst ein Vertreter ... des Schulträgers Landeshauptstadt Mün-
chen, der IHK und des Berufsschulbeirats angehören"287. Damit weist
sie eine größere Flexibilität auf als die in diesem Bereich rigi-
deren Satzungen der Fördervereine von Wandsbek (s.u.) und Biele-
feld.
Seine Aufgaben definierte der Förderverein kurz und prägnant:
- unbürokratische und schnelle, ideelle und materielle Hilfe
bei der schulischen Ausbildung
- Unterstützung bei der Anschaffung von Materialien, die der
Schulträger nicht finanzieren kann
- Unterstützung von Unterrichtsprojekten, die zur Verbesserung
des Lehr- und Lernklimas beitragen
- Unterstützung bei Anschaffungen, die der Einführung neuer Un-
terrichtsmethoden dienen und
- Unterstützung bei der Förderung von Schlüsselqualifikationen
der Auszubildenden.
In den letzten Jahren wurden z.B. vom Förderverein zwei LC-
Displays, die die Projektion des Computer-Bildschirms des Lehrer-
rechners ermöglichen, finanziert (Wert: je 6000,-DM). Im Jahr 1998
wurde ein mobiler PC "Demolux 800 Plus-II", der in jedem Klassen-
zimmer u.a. für Präsentationen verwandt werden kann, finanziert
(Wert: 11.195,-DM). Damit sind Lehrer und Auszubildende nicht mehr
auf den DV-Raum angewiesen. Projektarbeit kann so in jedem belie-
bigen Klassenraum statt finden.
Aber Finanzierung von Hard- oder Software über einen Förderver-
ein ist per definitionem kein Sponsoring. Doch Sponsoring gibt es
an der Münchner Berufsschule auch.
4.3.2. Software-Sponsoring
Im Jahr 1999 sponserte der Franz Schneider Verlag 30 Lizenzen
von MS-Office für zwei Computerräume im Wert von ca. 1600,-DM
(Schulpreis!). Im gleichen Jahr sponserte der Hauffe Verlag die
Buchhaltungs- und Finanzsoftware "Lexware" (400,-DM) und "taxware"
(70,-DM).
                    
287 Vereinssatzung des gemeinnützigen rechtsfähigen Fördervereins "Berufsschule für Groß-
handels- und Verlagskaufleute e.V." vom 11.5.1995
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Die Firma Stahlgruber, ein Münchner Großhändler für Autoteile,
sponserte "wincar", eine Software der Firma Vidicom. Es handelt
sich dabei um ein Programm für Werkstattmanagement (Autoteilekata-
log etc.). Stahlgruber sponsert ebenfalls den Support (Beratung
und Schulung) und die Updates. Die Gegenleistung der Schule be-
schränkt sich auf die Tatsache, dass Stahlgruber einen direkten
betrieblichen Nutzen daraus ziehen kann.
Die Firma Werbas sponsert ihr eigenes Produkt "werbas PKW", eine
Software für Autohausmanagement, mit der heute viele Autohäuser
arbeiten. Der Wert beträgt 15.000,-DM. Kostenloser Support und
Schulungsunterlagen, die auch im Unterricht eingesetzt werden, ge-
hören ebenfalls dazu.
Der Lehrplan für den Automobilbereich schreibt 80 Stunden EDV
vor, die natürlich von den Lehrern ausgefüllt werden müssen. Im
Arbeitsleben werden Computerprogramme eingesetzt. Der Großteil der
Arbeitszeit wird inzwischen vor dem Bildschirm verbracht. Also ist
es nur folgerichtig, nicht mehr die alte Schultafel zu benutzen.
Die Auswahl der Software erfolgte durch den Besuch der Messe Ce-
bit, die die Lehrer besuchten, um zielgerichtet Software-
Sponsoring zu betreiben. Der zuständige Lehrer Emanuel Niklas wun-
dert sich denn auch, warum so universell eingesetzte Software
nicht automatisch kostenlos den Schulen zur Verfügung gestellt
wird. Denn eine bessere Werbung gibt es doch gar nicht. Jede Schu-
le bietet eine nicht zu übertreffende Multiplikatorenwirkung.
Bei den Kaufleuten für audiovisuelle Medien sponserte die Firma
Kirch die Sesam-Software der Firma Sesam für die Kalkulation von
Filmproduktionen288. Auch hier wurden kostenlose Schulungsunterlagen
und mehrere Vorträge gesponsert.
4.3.3. Hardware-Sponsoring
Im Jahr 1998 sponserte die Industrie- und Handelskammer München
ein Notebook für ca. 4000,-DM und einen weiteren PC für ca. 3000,-
DM. Damals war dieser PC der erste ordentlich ausgestattete für
die Schulverwaltung.
Im Jahr 1999 sponserte BOL, der Internet-Buchhändler von Ber-
telsmann, ein Rocket e-book der Firma NuvoMedia im Wert von etwa
400,-DM. Gerade in einer Schule für Verlagskaufleute ist es wich-
tig, ein elektronisches Buch für Vorführzwecke den Auszubildenden
präsentieren zu können.
4.3.4. Geplantes Sponsoring
Mit der Akademie des Deutschen Buchhandels plant die Münchner
Berufsschule ein Sponsoring-Projekt, bei dem die Gegenseitigkeit
der Leistungen besonders weit gehen soll. Die Akademie wird fünf
Macintosh-Computer mit Grafik- und Design-Software wie Quark X-
press und Adobe Photoshop den angehenden Verlagskaufleuten zur
                    
288 s.a. Wandsbek
108
Verfügung stellen. Im Gegenzug will die Schule der Akademie ihre
Räume überlassen, denn für diese lohnt es sich nicht, im Bereich
Medienproduktion für relativ wenige Seminare einen eigenen Compu-
terraum im Münchner Literaturhaus289 einzurichten. Leider verzögert
sich die Realisierung dieses Projekts, da die Berufsschule im Juli
2000 in die Gebäude der ehemaligen Fachhochschule der Bundeswehr
umzieht.
Außerdem verhandelt die Schule über Sponsoring von "Net Objects
Fusion", einer Software zur Erstellung von Homepages der Firma Net
Objects. Der Preis einer Lizenz ist 600,-DM, ein Preis, den der
Schulträger für zu teuer hält. In der Zwischenzeit benutzen die
Auszubildenden auf 30 PCs eine 30-Tage-Demoversion, die schon ein-
mal verlängert wurde. Die Firmen akzeptieren dies. Ein Fall von
"stillschweigendem Sponsoring"?
4.3.5. Inhaltliche Auswirkungen
Projekte vor allem im audiovisuellen Bereich könnten ohne ein
Programm wie MS-PowerPoint (im Office-Paket enthalten) an der
Schule gar nicht vorgestellt, somit auch nicht benotet werden. In-
sofern hat das Sponsoring dieser Software nicht nur Auswirkungen
auf Form und Inhalt des Unterrichts (Projekte), sondern ermöglicht
diesen sogar erst! Die Projekte werden aber trotzdem von den Aus-
zubildenden immer noch weitgehend in den Betrieben erarbeitet,
weil in der Schule die nötige technische Ausstattung fehlt. Dies
ist ein Beispiel dafür, dass sich ein Träger weitgehend aus der
Verantwortung für den Unterricht und seine Inhalte zurückgezogen
hat290.
Die Sesam-Software z.B. ermöglicht es nicht nur, in praxisnaher
Verwendung zu zeigen, dass die Veränderung einer einzigen Zahl die
Kalkulation des gesamten (Film-)Projekts betrifft. Sie ermöglicht
auch die Reflexion über die Tauglichkeit und den Sinn des Einsat-
zes von Software in der Filmkalkulation. Ziel sollte eigentlich
sein, den Auszubildenden mehrere Programme für einen Bereich zei-
gen zu können, damit ein unabhängiger Vergleich möglich wird. Der
Schüler sollte im späteren Berufsleben so in die Lage versetzt
werden, selber eine Software für sein Unternehmen auszusuchen.
Dies wäre nur über Sponsoring möglich. Die Münchner Schule ist da-
von weit entfernt.
4.3.6. Zusammenfassung
Die Städtische Schule für Großhandels- und Verlagskaufleute hat
einen hohen Anspruch, der durch die Aufnahme neuer Berufsbilder
dokumentiert wird. Dann läßt der Träger die Schule allerdings im
Stich. Einen Etat für Fortbildung gibt es nicht. Jedem Referenten
                    
289 in dem die Akademie ihre Geschäftsräume hat
290 Dies gilt auch für die Ausbildung der Lehrer und ebenso im Bereich Automobil.
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wird lediglich eine Flasche Champagner überreicht. Kann das auf
Dauer genügen?
Sponsoring findet statt, wird aber nicht systematisch einge-
setzt. Dafür hat es große Auswirkungen inhaltlicher Art (siehe
Projekte). Auch die Auswirkung auf die Organisation ist beachtlich
– siehe z.B. den Demolux-Projektor, der in jedem Klassenraum ein-
setzbar ist und damit den Klassen Warten auf einen freien Daten-
verarbeitungsraum erspart.
Die Schule muss im Augenblick aufgrund von Vorgaben aus dem Kul-
tusministerium versuchen, den Unterricht nach Lernfeldern bei
gleichzeitiger Beibehaltung von Fächern zu strukturieren, was zu
Projektunterricht führt. Dies hat gravierende Auswirkungen auf
Leitung und Management. Die Lehrer verteilen z.B. ihr Deputat sel-
ber und erstellen auch ihren Stundenplan selber. Die Schulleitung
muss noch informiert werden, aber nur aus formaljuristischen Grün-
den.
An dieser Schule tritt eine neue Variante der Finanzierung auf:
ein Dritter (ein Verlag und ein Großhändler), nicht mehr der Her-
steller der Software, sponsert diese für den Unterricht der Auszu-
bildenden. Die Schule bietet dafür als Gegenleistung einen Dank
auf der Homepage der Schule291. Auf den Abschlussfeiern werden die
Namen dieser Sponsoren ebenfalls genannt.
                    
291 Die Homepage der Städtischen Berufsschule für Großhandels- und Verlagskaufleute wird
ca. 300-mal pro Monat aufgesucht.
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4.4. Die Staatliche Handelsschule Wandsbek
Die Staatliche Handelsschule Wandsbek in der Hansestadt Hamburg
wurde in ihrer heutigen Form im Jahr 1952 als Fachberufsschule für
den Großhandel gegründet292. Die Angebote umfassen die Berufsfach-
schule (Handelsschule und Höhere Handelsschule) sowie die Berufs-
schule. Diese bildet aus für
1. das Verlagswesen (12 Klassen),
2. die Werbebranche (15 Klassen),
3. die Medienbranche (9 Klassen),
4. die Grundstücks- und Wohnungswirtschaft (14 Klassen) und
5. die Deutsche Post AG.
Die Schule beschäftigt (im Jahr 1999) 61 Lehrkräfte und fünf Re-
ferendare, die 1526 Schüler unterrichten. Nach eigenen Angaben be-
findet sich die technische Ausstattung der Handelsschule auf hohem
Niveau. So stünden den Schülern 180 Computer zur Verfügung, davon
150 vernetzt und mit Internetzugang. Es gibt an der Schule fünf
voll ausgestattete Präsentations- und Multimediaräume sowie mehre-
re Fachräume für die einzelnen Ausbildungsberufe. Außerdem verfügt
die Schule über ein modernes Film- und Schnittstudio zur Produkti-
on von Videofilmen, auf dessen Entstehung später noch eingegangen
wird.
Die Schule bietet eine Reihe von Zusatzqualifikationen an, die
den Verantwortlichen für eine erfolgreiche spätere Bewerbung und
Berufsausübung unabdingbar erscheinen, vom staatlichen Träger der
Bildungseinrichtung aber nicht zwingend vorgesehen sind.
Für zukünftige Kaufleute der Grundstücks- und Wohnungswirtschaft
sind dies:
- das Projekt "Vertragsrecht",




- Präsenzoptimierung und Stressbewältigungstechniken sowie
- berufsbezogene, Fächer übergreifende Jahresprojekte.
Für zukünftige Kaufleute für audiovisuelle Medien werden Medien-
theorie und Medientechnik angeboten.
Den späteren Verlagskaufleuten kann als zusätzliche Qualifikati-
on vermittelt werden:
- "Electronic Publishing",




- Präsenzoptimierung und Stressbewältigung.
                    
292 Die Schule selber ist allerdings viel älter. So feierte sie im September 1987 das 50-
jährige Jubiläum der Zusammenfassung aller hamburgischen kaufmännischen Lehrlinge aus den
Bereichen Verlag, Werbung und Makler an der damaligen Handelsschule Wandsbek.
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- Planungs- und Kreativitätstechniken,
- Rhetorik,
- Text,
- Präsenzoptimierung und Stressbewältigungstechniken,
- Werberecht sowie
- Werbepsychologie.
Es ist offensichtlich, dass gerade die Zusatzqualifikationen ein
hohes Potenzial für Sponsoringmaßnahmen in sich bergen. Doch wie
hat die Staatliche Handelsschule Wandsbek dieses hohe Niveau an
Technik und zusätzlichen Qualifikationen erreicht? Und wie finan-
ziert sie all dies?
4.4.1. Vom Frontalunterricht zur Projektarbeit
Im April 1978 regte der damalige Schulleiter Schroeder die
"PROWO '78" (Projektwochen) an, in denen sich "die Schule einmal
anders darstellen" sollte. Die Schüler sollten "ihren Interessen
und Neigungen nachgehen". Die Projekte, von Gruppen mit maximal 15
Schülern bearbeitet, sollten sich um Probleme und Aufgaben lagern
- unabhängig von den Grenzen der herkömmlichen Unterrichtsfächer.
Es war dem Schulleiter schon damals klar, dass dies eine Dreiglie-
derung in Planung, Durchführung und Auswertung erfordern und dass
diese Form des Unterrichts den Gang aus der Schule heraus, hinein
in Werkstatt oder Labor bedeuten würde. Der Lernort würde "nur zum
geringeren Teil die Schule" sein.
Die Ziele dieses Projekts waren:
1. problemorientiertes Lernen und Handeln
2. weitgehende Selbständigkeit und Selbstbestimmung der Schüler
bei der Planung und Durchführung der Projekte
3. Abbau der Lehrerdominanz
4. Abbau von Konkurrenzverhalten durch die Bereitstellung am In-
halt orientierter kooperativer Arbeitstechniken/Methoden
5. Aufhebung der Isolierung von schulischem und außerschulischem
Lernen (Theorie-Praxis-Bezug)
6. Erstellen von Produkten/Ergebnissen293
Der Schulleiter verfügte nicht über ein Budget für die Pro-
jektwochen. Es gab lediglich die Idee dafür. Die oben dargelegten
                    
293 Zitiert nach dem Blatt "PROWO '78 an H8" vom April '78
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Ziele deuten in vielem auf die Vorherrschaft emanzipatorischen pä-
dagogischen Denkens hin, wie sie die 68-er-Generation vertrat.294
Es gab keinerlei Regeln für die Durchführung dieser Idee: "Über
die organisatorischen Maßnahmen wird demnächst eine Verfahrensre-
gelung erstellt". Am Anfang stand die Idee, dann kam die Durchfüh-
rung! Erst danach wollte man sich an die Aufstellung eines Regel-
werks machen. Ob es dazu gekommen ist, lässt sich aus den zur Ver-
fügung stehenden Unterlagen nicht ersehen.
Schon zwei Jahre später näherten sich die Projektthemen aber zu-
mindest teilweise dem zu vermittelnden Berufsbild an. So sind die




- Herstellung einer aktuellen Tageszeitung im Offsetdruck,
- Abwicklung eines Anzeigenauftrags bei Zeitschriften und
- Präsentation von Werbeaktivitäten zugunsten des Förderkreises
zur Unterstützung einer qualifizierten schulsportlichen und
freizeitpädagogischen Ausbildung an H 8"295.
In der Dokumentation der Projektwoche 1980 heißt es u.a.: Die
Schüler "ziehen für die Projektarbeit ... die Hilfe von Eltern,
Vertretern der Wirtschaft, öffentlicher Institutionen, Verbände
usw. und von mehreren Fachlehrern heran". Hier schon von Sponso-
ring durch die aufgeführten Vertreter der Wirtschaft zu sprechen,
ist sicherlich verfrüht. Ein konkreter Fall ist nicht überliefert.
Die Notwendigkeit aber, Ressourcen außerhalb der Schule zu finden,
geht aus obigem Zitat klar hervor. Denn die "Schüler ... müssen
sich auch selbst um die notwendigen Hilfen und Materialien beküm-
mern und sie beschaffen". So ist es nicht verwunderlich, dass un-
ter dem Punkt "Schwierigkeiten des Projektunterrichts" als erstes
erscheint: "Schüler haben Schwierigkeiten mit der Beschaffung des
notwendigen Materials".
Ende 1984 wurde in der Handelsschule Wandsbek auf der so genann-
ten Projekt-Konferenz ein Arbeitspapier vorgelegt, das sich mit
der Organisation zukünftiger Projektarbeit beschäftigte296. Es wurde
sechs Monate später297 auf der Lehrerkonferenz behandelt. In diesem
                    
294 Dies wird noch offensichtlicher bei der Auswahl der vorgeschlagenen Projekte. Von 23
Vorschlägen betreffen nur zwei (2!) die in Wandsbek unterrichteten Berufsbilder! Es sind
dies "Foto - Film" und "Grundbegriffe der Radio- und Fernsehtechnik". Die anderen: "Pfer-
de und Pferdesport", "Angeln", "Psychologisch denken", "Atomkraftwerke - Umwelt", "Ju-
gendkriminalität", "Kosmetik, Körperpflege, Hygiene", "Motorräder", "Herrichtung eines
Gebrauchtwagens", "Radfahrten in Hamburgs Umgebung", "Emaillieren, Ton- und Batikarbei-
ten", "Nähen", "Musik", "Geschichte des 20. Jahrhunderts", "Amnesty International", "Rol-
le der Frau", "Wehrdienst - Ersatzdienst", "Randgruppen", "Suchtprobleme (Alkohol, Dro-
gen)", "Hamburgs "Häuser der Jugend"", "Theatergruppe" und "Sport". Es existiert ein "Er-
fassungsbogen" für Projektthemen, der bis zum 5.4.78 zurückgegeben werden musste. Dieser
vermittelt allerdings den gleichen Eindruck.
295 "H 8" ist das interne Kürzel für die "Staatliche Handelsschule Wandsbek".
296 Arbeitspapier vom 26.9.84
297 am 27.3.85
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Papier wurde u.a. gefordert, "mehrwöchige fächerübergreifende Be-
handlung ausgewählter Lehrgänge in projektorientierter Form (in-
nerhalb des lfd. Stundenplans)" und die "Errichtung von Modell-
klassen zwecks Erprobung des "Projektunterrichts als Normalunter-
richt"". Der Projektgedanke begann langsam Einzug in den normalen
Unterricht zu halten.
Gleichzeitig wurde gefordert, dass der Haushaltsausschuss für
die Durchführung dieses Projektunterrichts "Haushaltsmittel in an-
gemessenem Umfang zu Verfügung" stellen sollte. Dies deutet m.E.
darauf hin, dass die materielle Ausstattung des Projektunterrichts
immer noch ein Schwachpunkt war.
Im Protokoll der Berufsschulkonferenz vom 31.10.84 heißt es
nicht nur, dass im "G-Bereich" (Grundstücks- und Wohnungswesen)
"bereits sehr positive Erfahrungen mit Projektwochen gemacht" wur-
den. Es wurde auch darauf hingewiesen, dass "die Themen ... be-
rufsspezifisch sein" müssen, "um für Klassen im Teilzeitunterricht
die Genehmigung der Betriebe und damit Freistellung der Schüler
vom Arbeitsplatz zu erhalten". Dies bedeutet, dass die Arbeitgeber
ein lebhaftes Interesse daran hatten, die Themen des Projektunter-
richts so nah wie möglich am Beruf zu halten. Was Ende der 70-er
Jahre fast als Freizeitangebot der Schule (aber eben während der
Arbeitszeit!) begonnen hatte, wandelte sich unter dem Druck der
Arbeitgeber und des rasanten technischen Fortschritts (Aufkommen
der PCs Anfang der 80-er!) in eine neue Unterrichtsform. Der alte
Frontalunterricht konnte nur so lange Bestand haben, wie der Un-
terrichtsinhalt Bestand hatte. Sich immer schneller verändernde
Arbeitsinhalte und -weisen führten zu einer Auflösung der Lernin-
halte, damit auch der Curricula und des Frontalunterrichts. Pro-
jektunterricht konnte sich wesentlich schneller auf neue Inhalte
einstellen.
Erst mit der Einführung des Ausbildungsgangs zum Kaufmann/Kauffrau
für audiovisuelle Medien ist Projektarbeit ein echter Bestandteil
der schulischen Arbeit geworden. Dies geschah im Jahr 1990 anläss-
lich eines Filmprojekts zum Thema "Schlüsselqualifikationen". Ist
es nur Zufall, das ausgerechnet im Jahr 1990 der Schule erstmals
ein selbst verwalteter Etat zugestanden wurde?
4.4.2. Der Förderverein
Der Mangel an Mitteln war ein ständiger Begleiter dieser Verän-
derung. Im Jahre 1989 wurde der "Schulverein Handelsschule Wands-
bek e.V." gegründet.298 Er will durch einen "Zusammenschluß von El-
tern, Ausbildungsbetrieben, Lehrern, Schülern, ehemaligen Schülern
und Freunden der Schule die erzieherischen und unterrichtlichen
Aufgaben der Schule fördern". Insbesondere will dieser Förderver-
ein "die Ausstattung der Schule mit Lehr- und Lernmitteln verbes-
sern".
Die nötigen Mittel will der Verein, dessen 1. Vorsitzender der
Schulleiter kraft seines Amtes ist, durch Mitgliedsbeiträge, Über-
                    
298 zitiert nach der Satzung vom 8.6.1989 in der geänderten Fassung vom 13.1.1999
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schüsse aus Veranstaltungen und Spenden erwerben. Ausbildende Un-
ternehmen der für die Schule relevanten Bereiche werden besonders
aufgefordert, Mitglied zu werden.299 Ihr Betrag soll sich "nach der
Zahl der Auszubildenden richten, die ... die Staatliche Handels-
schule Wandsbek besuchen".300 Ob es legitim ist, quasi von einer
Zwangsmitgliedschaft der Unternehmen im Schulverein zu sprechen,
kann m.E. angezweifelt werden. Denn im Jahr 1999 standen der Schu-
le aus Betriebsspenden nur 40.000,-DM zur Verfügung, was bei 1526
Schülern zeigt, dass nicht einmal für 40 % der Schüler von den Be-
trieben die vorgesehene Spende von 100,-DM geleistet wurde.
Trotzdem ist es m.E. nicht unbillig, im Fall der Handelschule
Wandsbek inzwischen von einer Mischfinanzierung aus öffentlichen
und privaten Geldern zu sprechen. Denn der Schulleiter hat z.B.
keinen Etat für Schulungen der Lehrer im Bereich Software. So wur-
de die zweitägige Schulung von 16 Lehrern an der Software
"TOPSIM", einem fächerübergreifend einsetzbaren Unternehmensplan-
spiel der Meersburger Firma Unicon, aus Sondermitteln der vorge-
setzten Behörde finanziert. Die Kosten für den Trainer beliefen
sich auf 5.500,-DM. Der Sonderpreis für die Software (3.300,-DM
statt 20.000,-DM) wurde vom Schulverein finanziert. Es ist m.E.
nicht verfehlt, in diesem Fall von Sponsoring zu reden. Die Gegen-
leistung ist die Verbreitung des Unicon-Produkts im Unterricht und
der daraus entstehende werbliche Effekt.
4.4.3. Rechtliche Situation des Sponsoring
Die rechtliche Situation der Schule in Wandsbek erlaubt Sponso-
ring. Das Hamburgische Schulgesetz kennt zwar keine Regelung die-
ses Sachverhalts. Aber am 1.12.1998 ist als Verwaltungsvorschrift
eine "Richtlinie zu Werbung, Sponsoring und sonstige(n) wirt-
schaftliche(n) Aktivitäten in staatlichen Schulen" in Kraft getre-
ten.
Zuwendungen, so heißt es in dieser Vorschrift, würden die Erfül-
lung des Bildungs- und Erziehungsauftrags insbesondere dann ge-
fährden, wenn damit
- versucht würde, Einfluss auf die inhaltliche Ausgestaltung
von Unterricht und Erziehung zu nehmen,
- die Unvoreingenommenheit schulischer Entscheidungen beein-
trächtigt würde,
- die Gefahr einer Abhängigkeit des Unterrichtsbetriebs von ei-
nem bestimmten Sponsoren bestünde oder
- das Gefälle zwischen den Schulen einer Schulform so groß wür-
de, dass die Chancengleichheit der Schüler beeinträchtigt301
und die schulübergreifende Organisation von Eingangsklassen
erheblich erschwert würde.
                    
299 In §4 werden aufgeführt: Medien- und Kommunikationswirtschaft, Haus- und Grundstücks-
makler, Wohnungswirtschaft, Verlagswirtschaft und Werbewirtschaft.
300 §6, Abs.(2)
301 Diese Bestimmung bewirkt de facto einen Ausschluss von Wettbewerb unter den Schulen.
Da Wandsbek aber in Hamburg keine Konkurrenzschule hat, spielt dies hier keine Rolle.
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In allen diesen Fällen muss Sponsoring abgelehnt werden. Auch
ist "die Verwendung von Zuwendungen zur Finanzierung von Pflicht-
oder Wahlpflichtunterricht nach Maßgabe der Stundentafel ... unzu-
lässig". D.h., dass sich die hamburgische Schulbehörde die Bezah-
lung der Lehrer auf jeden Fall vorbehält. Damit wird einer eventu-
ellen Umwandlung des öffentlichen in ein privates Schulsystem ein
Riegel vorgeschoben.
Aber "Sponsoring ist ... zulässig, wenn es sich um eine erhebli-
che Zuwendung des Sponsors handelt und der Hinweis auf die Leis-
tung des Sponsors deutlich hinter den mit der Zuwendung erreichten
Nutzen für die Erfüllung des Bildungs- und Erziehungsauftrags zu-
rücktritt". Spendenbescheinigungen sollen für Sponsoring-Maßnahmen
nicht erteilt werden.
Dies bedeutet de facto, dass die Schulleitung bis zu einer Höhe
von 10000,-DM (pro Jahr und Spender/Sponsor) allein für die Annah-
me der Zuwendung, ihre Verwendung und das Zulassen von Werbung
verantwortlich ist. Erst darüber hinaus bedarf die Annahme einer
zustimmenden Beschlussfassung durch die Schulkonferenz302. Des wei-
teren hat die Schulleitung lediglich eine jährliche Berichts-
pflicht an die Schulkonferenz über Zuwendungen und Spenden.
4.4.4. Management und Corporate Identity
Es ist offensichtlich, dass die Leitung der Schule einen bestim-
menden Einfluss auf die Frage des Sponsoring hat. Der letzte Lei-
ter der Schule, Schroeder, war noch wie alle seine Vorgänger von
der vorgesetzten Behörde ernannt worden. Der jetzige Schulleiter
Ralph Walper ist der erste, der vom Lehrerkollegium "demokratisch
gewählt" worden ist. Da das juristisch allerdings bei Schulleitern
nicht möglich ist, befragte die Schulbehörde zunächst Lehrer und
Schulkonferenz, diese votierten dann für ihn und danach wurde er
eingesetzt. Die "Wahl" erfolgte 1998 zunächst für 11/2 Jahre auf
Probe. Seit April 2000 ist er als Schulleiter fest angestellt. Man
kann die Bedeutung dieser "Demokratisierung" der Auswahl eines
Schulleiters m.E. gar nicht hoch genug ansetzen. Die tatsächliche
(wenn auch nicht rechtliche) Veränderung der Schulstruktur ist be-
achtlich: offensichtlich ist derjenige Lehrer Schulleiter gewor-
den, dem seine Kollegen und die Schulkonferenz für die Zukunft ih-
rer Einrichtung am meisten zutrauen.
Ralph Walper pflegt einen am Team orientierten Führungsstil, den
man eher in einem Unternehmen suchen würde als an einer Schule. Er
achtet sehr darauf, dass alle Kollegen in verschiedenen Teams mit-
arbeiten und delegiert Verantwortlichkeiten. So stellt er nur Leh-
rer ein, die zu den Kollegen und zur herrschenden "Schulkultur"
passen. Wie kann diese "Schulkultur" wahrgenommen werden? Sie äu-
                    
302 Die Schulkonferenz besteht aus gewählten Vertretern der Lehrer, der Eltern, der aus-
bildenden Betriebe und der Schüler; dazu kommen Vertreter des Schulbeirats, der von der
Schulbehörde ernannt wird und aus jeweils drei Vertretern der Arbeitgeber und der Arbeit-
nehmer (i.d.R. von den Gewerkschaften) besteht.
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ßert sich z.B. in offenen Türen, informeller Kommunikation, Fort-
bildungen am Wochenende, an denen jeder teilnimmt. An der Schule
wird allgemein das vertraute "du" benutzt. Selbstverständlich wer-
den auch Sponsoren durch Einladungen und Gespräche gepflegt.
Trotzdem herrscht unter diesem Schulleiter eine klare Führung.
Anliegen von Kollegen werden schnell in die Realität umgesetzt.
Fortbildungspläne für das Kollegium zeigen, dass der Schulleiter
eine Vision hat, wie seine Bildungseinrichtung in der Zukunft aus-
sehen sollte. Er lässt Freiräume zu und gesteht eigene Fehler ein.
Vor allem aber pflegt er die "Teamkultur", denn die Unterrichts-
form des "Projekts" kann nur im Team bewältigt werden.
Seit es Fächer wie früher nicht mehr gibt, gibt es auch kein
hierarchisches System mehr, bei dem ein Fachpädagoge für ein gan-
zes Fach verantwortlich ist. Die Arbeit im Projekt erfordert Team-
arbeit. Wechselnde Teams führen zu flexiblen Organisationsstruktu-
ren. Sie zeichnen sich durch Abwechslung und ihre Dezentralisation
aus. So sind Fachbereichsleiter im Team integriert und nicht ver-
antwortlich für ein bestimmtes Projekt.
Verantwortung und damit die Organisationsstruktur entsteht als
Folge von Lernarrangements, d.h. meist Projekten. Diese Lernarran-
gements gibt der hamburgische Lehrplan zwar vor, lässt jedoch ei-
nen großen Spielraum.
Vertreter der Unternehmen werden in die Organisation der Lernar-
rangements eingebunden, wodurch auch eine Lernortkooperation ent-
steht. Des weiteren arbeiten sie, die oft auch als Sponsoren auf-
treten, an Schulprogrammen und Sponsoringfragen mit.
Die Öffentlichkeitsarbeit, wichtige Gegenleistung für das Spon-
soring, ist allerdings Aufgabe der Schulleitung. Bisher war es so,
dass Pressearbeit über die einzelnen Fachbereiche erfolgte. Die
"alte" Schulleitung legte keinen Wert auf Pressearbeit. Das führte
dazu, dass sie einen unsystematischen Charakter hatte, nur hin und
wieder durchgeführt wurde und keine Dokumentation erfolgte. Der
Schulleiter Walper hat dies als Defizit erkannt und plant eine
professionelle Intensivierung der Pressearbeit für das Jahr 2000.
Die an den Projekten arbeitenden Lehrerteams sollen darin einge-
bunden werden.
Walper ist m.E. kein Schulleiter der herkömmlichen Art mehr.
Sein Stil ähnelt dem eines Managers in einem Industrieunternehmen:
flexibel im Team arbeiten; Kundenwünsche eruieren; rasch reagieren
auf Ideen. Walper selber über die Gründe für die Anstrengung, der
er sich unterzieht: er wolle nicht mehr Lehrer sein, sondern einem
Unternehmen vorstehen. Auf dem Weg vom Lehrer in der Schule zum
Manager eines Unternehmens. Nur das Produkt bleibt gleich: Berufs-
bildung.
4.4.5. Projektarbeit und Sponsoring heute
Nach diesen einleitenden Ausführungen nun mehrere konkrete Pro-




Anfang 1996 reagierte der Lehrer Heinz Kirchhoff auf die Vorgabe
des Lehrplans für die zukünftigen Verlagskaufleute, das Fach "E-
lectronic Publishing" (EP) anzubieten. Er erstellte eine Konzepti-
on und ging damit zu verschiedenen hamburgischen Verlagen. Sein
Problem war, dass EP mit einfacher Software wie "Word" und nur we-
nigen Online-Zugängen nicht effizient unterrichtet werden kann.
Notwendig erschienen ihm mindestens ein Klassenraum, in dem alle
Schüler PCs mit Internetzugang haben, sowie spezielle Software
(Quark X-Press, Photoshop).
Um überhaupt den Lehrplan sinnvoll erfüllen zu können, war Spon-
soring notwendig - sonst würde EP ein sehr theoretisches Fach
bleiben. Im Rahmen des EP entstand auch die Projektidee "Medien-
standort Hamburg". Für dieses Projekt sollten u.a. Verlage vorge-
stellt werden. Dazu mussten Interviews geführt und gefilmt werden.
Also benötigte man eine digitale Kamera. Darüber hinaus schien
selbstverständlich, dass das Projekt und seine Ergebnisse auf ei-
ner eigenen Homepage im Internet präsentiert wurden. Dies aber be-
deutete, dass mindestens ein Lehrer über Kenntnisse in HTML303 ver-
fügen musste. Auch um dieses Projekt innerhalb des Faches EP
durchführen zu können, war also Sponsoring notwendig: sowohl für
die Ausstattung als auch für die Ausbildung eines Lehrers.
Kirchhoff wandte sich folglich an hamburgische Verlage. Es ge-
lang ihm, von Gruner + Jahr, Springer, der Verlagsgruppe Milch-
straße und dem Heinrich-Bauer-Verlag jeweils 5.000,-DM, vom klei-
nen Verlag Niedecken 2.000,-DM zu erhalten. Die Firma Ramke Daten-
technik steuerte 1.600,-DM für die Zugangssoftware sowie die Hard-
ware fürs Internet bei. Außerdem bezahlte der Heinrich-Bauer-
Verlag dem Lehrer Kirchhoff das Seminar für HTML.304
Dann geschah etwas Unerwartetes. Die hamburgische Schulbehörde
hörte von dem Vorhaben der Handelsschule Wandsbek und steuerte
daraufhin ungefragt noch einmal etwa die gleiche Summe, die die
Verlage gegeben hatten, bei.305 Man kann nur spekulieren, welche Ge-
danken dabei eine Rolle gespielt haben könnten.
War dies nun Sponsoring? Die Tatsache, dass das Geld über den
Förderverein gezahlt wurde, spricht nicht dagegen. Denn vor der
o.g. Verwaltungsvorschrift vom 1.12.1998 hatte die Schule keine
andere Möglichkeit, das Geld entgegen zu nehmen. Sicherlich hätten
sich die Verlage auch mit einer steuerlich abzugsfähigen Spenden-
quittung des gemeinnützigen Schulvereins zufrieden gegeben. Immer-
hin bedeutete die bessere Ausstattung für das Fach EP, dass die
Auszubildenden der Verlage in der staatlichen Schule die bestmög-
liche Ausbildung bekommen. Trotzdem wurde dem Lehrer Kirchhoff im-
mer wieder durch die Blume bedeutet, dass eine Gegenleistung der
Schule gern gesehen sein würde.
                    
303 Abkürzung für Hypertext Markup Language
304 Die Ausgabe von 800,-DM hierfür wurde vom Verlag unter Werbungskosten verbucht.
305 Die Schulbehörde gab 16.000,-DM.
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Worin bestand diese? Für die hamburgische Lokalpresse war das
Thema Sponsoring nicht interessant. Aber die Schule organisierte
eine Präsentation des Projekts "Medienstandort Hamburg" vor Aus-
bildern aller Verlage, den Eltern, Freunden der Auszubildenden und
Lehrern unter Nennung der Sponsoren. So entstand ein erster Multi-
plikatoreffekt. Dann wurde diese "PowerPoint"-Präsentation auf CD-
Rom gebrannt. Bei offiziellen Anlässen wie z.B. Abschlussfeiern
wird diese jetzt an Gäste der Schule verteilt. Und letztlich gibt
es noch ein Video, das nachfolgenden Auszubildenden gezeigt wird.
Also kann m.E. im Fall der Ausstattung des Faches EP mit Hard-
und Software sehr wohl von erfolgreichem Sponsoring gesprochen
werden. Die Tatsache, dass kein schriftlicher Sponsoring-Vertrag
zwischen Zuwendungsempfänger und -geber abgeschlossen worden ist,
spricht keinesfalls gegen die Annahme, es habe Sponsoring stattge-
funden. Das lässt sich vielmehr auf die unklare rechtliche Situa-
tion zurückführen, die alle Beteiligten den Weg über den Schulver-
ein vorziehen ließ.
4.4.5.2. Das Videostudio
Im Jahr 1990 führten angehende AV-Kaufleute an der Handelsschule
Wandsbek im Rahmen der Projektwochen ein Filmprojekt zum Thema
"Schlüsselqualifikationen" mit ihrem Lehrer Detlef Josch durch. In
diesem Film wurden einzelne Projekte der AV-Auszubildenden gezeigt
und auf die Verbindung von Projektarbeit und Schlüsselqualifikati-
onen hingewiesen. Medientheorie und Medienpraxis an einem Produkt
gemeinsam zu erarbeiten, ist sicherlich von Vorteil. Der Nachteil
aber war, dass die Auszubildenden ständig für die Projektarbeit in
die Firmen gehen mussten, denn an der Schule stand kein Gerät zur
Verfügung. Dieser Mangel hätte über kurz oder lang die Berechti-
gung des Schulunterrichts selber in Frage gestellt.
Offenbar war dies auch der vorgesetzten Schulbehörde klar. So
finanzierte die Hansestadt Hamburg ein professionelles Videostudio
- allerdings nur zu 50 %! Die andere Hälfte der Mittel musste von
der Schule selber durch eigene Filmproduktionen angehender Werbe-
und AV-Kaufleute erwirtschaftet werden.
Im Rahmen der Ausstattung des Videostudios wurde lediglich inso-
weit "Sponsoring" betrieben, als z.B. ein Händler für einen
Schnittcomputer statt des Listenpreises von 75.000,-DM nur
35.000,-DM verlangte.
Im Rahmens des laufenden Betriebs dieser Einrichtung allerdings
findet Sponsoring statt. So hat z.B. die Berliner Firma "Sesam
Soft" ihre Software "Sesam Kalkulation", eine spezielle Software
für die Kalkulation von Filmproduktionen im Wert von ca. 4.000,-
DM, der Handelsschule Wandsbek zur Verfügung gestellt. Die Gegen-
leistung dafür ist die Verbreitung des Firmen-Logos und der Soft-
ware unter den Auszubildenden, die in ihren zukünftigen Betrieben
entweder versucht sein werden, diese Software einzuführen oder,
falls schon vorhanden, für die Arbeit damit bereits qualifiziert
sind. Auch anfallende Updates werden von der Firma gesponsert.
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Der Springer-Verlag sponsert die jeweils aktuelle Version der
"Media Daten Service Software" (MDS), eines ca. 10.000,-DM teuren
Programms zur Erstellung von so genannten "Mediaplänen"306. Die
dreitägige Fortbildung für jeweils sechs bis acht Lehrer an dieser
Software fand zwischen 1990 und 1994 in einem Hotel am Timmendor-
fer Strand statt. Hotel- und Seminarkosten wurden vom Bauer Verlag
übernommen. Seit 1994 findet diese Schulung hausintern beim Bauer
Verlag statt, der immer noch die Seminarkosten übernimmt. Da in
diesem Fall die Verwendung des Logos unmöglich war, werden als Ge-
genleistung der Schule Hinweise auf Springer gegeben und Unter-
richtsbeispiele aus dem Springer-Verlag und dem Bauer Verlag ver-
wendet.
Im Bereich e-commerce bietet das hamburgische Software-
Unternehmen "Fluxx" spezielle Fortbildung für Lehrer und Schüler
an. Das Unternehmen stellt Schulungsunterlagen und Software zur
Verfügung und sponsert so die Ausbildung in Wandsbek.
Schließlich gibt es auch noch die kontinuierliche Schulung der
Fachlehrer von Fernsehproduktionen in verschiedenen Fernsehanstal-
ten und TV-Produktionsfirmen307. Denn ein gravierendes Problem für
die Schule sind technische Neuerungen (z.B. im Bereich der digita-
len Filmbearbeitung), die spezielle Computerkenntnisse erforder-
lich machen. Leider gibt es keinen Etatposten der staatlichen Gel-
der für Schulungen der Lehrer in diesem Bereich. Hier springen die
o.g. TV-Anstalten und Produktionsfirmen ein. M.E. ist dies keine
Spende, denn auch die Gegenleistung ist ständig gewährleistet. Die
Auszubildenden bearbeiten und präsentieren "Projektvorgaben" bzw.
Themenstellungen der Fernsehproduktionen.
4.4.5.3. Software in der Grundstücks- und Wohnungswirtschaft
Auch im Bereich der Grundstücks- und Wohnungswirtschaft der Han-
delsschule Wandsbek findet ein ständiges Sponsoring statt. Die
Schule benötigte eine spezielle Bauplanungssoftware, um Wohnungs-
wirtschaft an praktischen Beispielen darstellen zu können. Einzel-
ne Projekte bezogen sich z.B. auf
- Modernisierungskonzepte für Stadtteile
- Architekturstile und
- die Bedeutung des Internets für die Immobilienbranche.
Objekt des Sponsoring ist die jeweils neueste Software. Der Vor-
teil für die Schüler ist folglich, dass sie immer mit aktueller
Software arbeiten können.
Für die Betriebe bedeutet das wiederum, dass sie ihre Arbeitneh-
mer nicht mehr speziell schulen lassen müssen. Sie ersparen sich
also teure und zeitaufwändige Fortbildungen. Außerdem gibt die
                    
306 Mediapläne sind Pläne zur Verteilung eines Budgets auf einzelne Werbeträger aufgrund
von Daten zur Werbewirksamkeit. Mit ihnen werden Verbreitungsanalysen, Allensbacher Wer-
beanalysen, Marktanalysen und Kids-Verbreitungsanalysen erstellt.
307 Genannt werden: Studio Hamburg, Tonstudio Hastings, Kern-TV, NDR, ARD, ZDF und RMS
Radio Vermarktungs Gesellschaft.
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Schule den "neuen" Auszubildenden die Sponsoren bekannt, was für
diese einen nicht zu unterschätzenden Multiplikatoreffekt dar-
stellt.
In sieben Jahren (1992 bis 1998) kamen insgesamt 35.750,-DM für
diesen Bereich zusammen, d.h. im Durchschnitt 5.107,-DM pro Jahr.
Allerdings schwankte das jährliche Aufkommen zwischen 200,-DM
(1996) und 15.000,-DM (1992).
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4.4.5.4. Projekt Werbung
Die angehenden Werbekaufleute sollen in der Schule folgende Pro-
jekte ausführen:
1. Gründung einer Agentur, die Produkte entwickeln soll;
2. Marketing-Management, die diese Produkte vermarkten soll;
3. Auftragskommunikation.
Im Rahmen der Auftragskommunikation kommt es zur Erstellung von
vollständigen Kommunikationskonzepten (u.a. Realisierung durch
Werbefilme, Anzeigenerstellung, Displays, Flyer) und zur Bearbei-
tung von Aufträgen realer Kunden.308 Dadurch fließen der Schule Ein-
nahmen zwischen 200,-DM und 400,-DM zu. Wird das Projekt von dem
Unternehmen verwertet, erfolgen weitere Zahlungen.
Das Sponsoring der Unternehmen besteht im Rahmen dieses Projek-
tes aus der Nutzung von Know-how, Hard- und Software in den Agen-
turen der Auszubildenden.
Des weiteren findet Sponsoring für angehende Werbekaufleute
statt, indem die Agenturen mit den Auszubildenden so genannte Pro-
jektreisen unternehmen, um Entwicklungen und Trends der Werbeszene
kennen zu lernen. Diese Reisen führten schon nach London, Prag,
Amsterdam und New York.
4.4.6. Sponsoring morgen und Marketing
Die Leitung der Staatlichen Handelsschule Wandsbek hat erkannt,
dass eine Schule niemals still stehen darf - wie auch ihr gesamtes
wirtschaftliches Umfeld ja niemals still steht. Der Schulleiter
Walper plant deshalb für die Jahre 2001/2002 vier bundesweite
Fortbildungsveranstaltungen:
1. Durchführung einer MDS-Mediaschulung für Werbelehrer
2. Durchführung eines "Marketing Management Planspiels der Firma
Unicon (TOPSIM), gesponsert von der Werbefachschule e.V.
3. Durchführung eines Radiomediaworkshops und
4. Durchführung einer Plakatmediaschulung.
Dazu kommen noch Vorbereitungen zur Lernfeldkonzeptarbeit309, die
Entwicklung einer Zusatzqualifikation Öffentlichkeitsarbeit310 und
die angestrebte Verleihung des Dr. Günter-Wolff-Preises311. Alle
                    
308 Z.B. Apollinaris, Bayersdorf, DAG und Handwerkskammer
309 umfasst neue Grundkurse, zeitliche Veränderung des Unterrichts, Einbau des Marketing-
planspiels und Entwicklung eines Workshopkonzepts.
310 Ziel ist die Sicherung und der Ausbau der Werbekompetenz unter Einbeziehung weiterer
Betriebe sowie ein Spezialisierung, die gleichzeitig eine Verzahnung von Berufs- und Wei-
terbildung darstellt.
311 Dieser Preis in Höhe von 10.000,-DM wird für hervorragende Konzepte von Werbefachschu-
len verliehen. Er wird von der Werbefachschule e.V. finanziert. Im Rahmen der Auftrags-
kommunikation der Werbeausbildung erstellen Auszubildende ein Konzept für die Durchfüh-
rung der Preisverleihung. Dafür stehen wiederum 3.000,-DM zur Verfügung.
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diese Angebote werden zumindest teilweise über Sponsoring finan-
ziert werden.
Außerdem vermarktet die Schule inzwischen schon ihre Arbeitswei-
sen und -inhalte. So wurde am 13. Oktober 1999 in Hamburg ein
dreijähriger Lizenzvertrag zwischen der Handelschule Wandsbek und
der Städtischen Berufsschule für Großhandels- und Verlagskaufleute
München abgeschlossen. Gegen ein einmaliges Nutzungsentgelt von
1.500,-DM erhielt die Münchner Berufsschule "3 Skripte für den Be-
reich Kaufmännische Steuerung und Kontrolle für den Ausbildungsbe-
ruf "Kaufrau/mann für Audiovisuelle Medien""312. Dies ist zwar kein
Sponsoring, zeigt aber, dass die Hamburger Schule "gelernt" hat,
dass sie ihren Auftrag in Zukunft nur erfüllen kann, wenn sie sich
auch an die einstmals verpönte Aufgabe der Mittelbeschaffung
macht. Aus der lehrenden Institution ist auch eine lernende gewor-
den! Oder anders: Das Produkt Berufsbildung des Unternehmens
"Schule" ist durch das Produkt "Know-how über Berufsbildung" er-
gänzt worden und trägt zur weiteren Finanzierung des Unternehmens
"Schule" bei. Noch ist der Erlös aus diesem neuen Produkt jedoch
äußerst gering.
4.4.7. Zusammenfassung
Wird die Finanzierung in Zukunft auf drei Säulen ruhen (öffent-
liche Gelder, Spenden und Sponsoring) oder doch nur auf zweien
(öffentliche Gelder und Sponsoring)? Heute kann noch keine gesi-
cherte Aussage gemacht werden, ob die Mittelbeschaffung über den
Schulverein eine neue, dauerhafte Form der Finanzierung der Bil-
dungs- und Erziehungsaufgaben ist oder nur eine Übergangslösung
auf dem Weg zur Finanzierung durch Sponsoring für alle Aufgaben,
die durch den Schuletat nicht abgedeckt werden können. Sicher ist
lediglich, dass der Anteil des Etats der Schule, der durch Spenden
oder Sponsoring gedeckt wird, inzwischen 5 bis 10 % beträgt und
weiter steigt.313
Für den Schulalltag scheint die Frage, ob Spende oder Sponso-
ring, aber gar nicht so wichtig. Wichtig ist vielmehr, dass die
Mittelbeschaffung möglich geworden ist durch Gelder, die nicht aus
dem Schuletat der Hansestadt Hamburg stammen. Denn durch Spender,
Sponsoren und Produktvermarktung ist die Flexibilität der Schule
in Fragen der Anschaffung von Unterrichtsmaterial viel größer,
weil die Lehrer darüber entscheiden können, was gemacht wird - und
nicht eine weit von der Praxis entfernte Schulbehörde. Sponsoren
darf jeder Lehrer für seine Projekte akquirieren.
Im Fall der Handelsschule Wandsbek hat eine Veränderung der
Lernmethode (aus Frontalunterricht wurde Projektunterricht) auch
zu veränderten Organisationsstrukturen geführt (aus den Fachberei-
chen wurden Projekte), die den Managementstrukturen in der freien
Wirtschaft entsprechen. Diese Projektorganisation bedingt einen
                    
312 Die drei Skripte sind ebenfalls an die Hamburger Grone Schule verkauft worden.
313 Ca. 30.000,-DM für 1999. Der Spendenetat existiert erst seit 1997; einen Etat für
selbstbewirtschaftete Titel (z.B. Lehr- und Lernmittel) gibt es seit 1990.
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autonomen Einsatz von Geldern und Materialien (z.B. Kopierer), da
es sonst zu Engpässen in der Arbeit kommt (Stau vor Kopierer, War-
ten auf Internet-Zugang). Nicht Sponsoring hat zu einer Verände-
rung der Pädagogik und der Leitungsstrukturen geführt, sondern ei-
ne veränderte Pädagogik hat Leitungsstrukturen verändert und zu-
mindest teilweise einen Bedarf an Sponsoring hervorgerufen. Ein
anderer Teil dieses Bedarfs ist u.U. auch auf die verschlechterte
Lage der öffentlichen Haushalte zurückzuführen.
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5. Fallstudien aus den USA
5.1. Cosumnes River College: Verpflichtung, Qualität
     und Innovation
Cosumnes River College (CRC) befindet sich im Bundesstaat Kali-
fornien, in der Stadt Sacramento, im "Los Rios Community College
District", zu dem auch noch weitere berufsbildende Schulen gehö-
ren. Es besteht seit dem Jahr 1970. CRC unterrichtet heute (Früh-
ling 2000) 7700 Studenten in Vollzeit und 6000 Studenten in Teil-
zeit314.
Das Budget der Schule beträgt 53 Millionen Dollar. Davon trägt
der kalifornische Staat 52%, 42% werden über lokale Steuern finan-
ziert, 4% sind Gebühren von Studenten und etwa 3% des Budgets wer-
den über Sponsoring aufgebracht.
Am CRC werden Berufe in den Feldern Wirtschaft, Kommunikation,
Gesundheit, Geisteswissenschaften und Kunst, Dienstleistungen am
Menschen, Sprachen, Mathematik, berufsbezogene Technologie, Sport,
Wissenschaft und Sozial- und Verhaltenswissenschaften unterrich-
tet.315
CRC ist den Bedürfnissen der Gemeinden in seinem Einzugsbereich
verpflichtet, will Programme und Dienstleistungen höchster Quali-
tät für seine Studenten und stets die neuesten Lerntechniken zu-
sammen mit "state-of-the-art"-Unterrichtsmitteln anbieten.
Die folgenden Beispiele aus verschiedenen Fakultäten werden ver-
deutlichen, wie am CRC mit Sponsoring umgegangen wird.
5.1.1. Informationstechnologie
Nach dem Erdbeben von 1990 verlegte die Firma Intel den Haupt-
sitz des Unternehmens von Santa Clara nach Folsom316. Intel suchte
und sucht dringend Netzwerkadministratoren (engl. "help desk") und
Benutzerberater für Windows NT und verschiedene Microsoft-
Produkte. Intels Problem besteht darin, dass auf dem Arbeitsmarkt
nur überqualifizierte Bewerber mit Universitätsabschluss sind.
Diese wechseln aber i.d.R. nach sechs Monaten Tätigkeit bei Intel
den Job: die Fluktuation wegen "Langeweile" beträgt etwa 40 %!
Der Lehrer Markus Geissler war davon überzeugt, dass seine Col-
lege-Studenten sich durchaus das Know-how von Netzwerkadministra-
toren erarbeiten könnten. So brachte er zwei Intel-Vertreter in
das "Industry Advisory Committee" seiner Abteilung. Dieser bera-
tende Industrie-Ausschuss besteht aus vier Vertretern der Indust-
                    
314 Die Auszubildenden an den berufsbildenden Schulen in den USA werden "students" ge-
nannt. Der Terminus "Studenten" ist hier m.E. auch deshalb angebracht, weil nur 44 % zwi-
schen 18 und 24 Jahre alt sind (35 % zwischen 25 und 39 Jahre; 19 % über 40 Jahre).
315 Nur ein Teil dieser Angebote führt direkt zu einem Beruf; ein anderer Teil dient dem
Übertritt auf eine Universität.
316 In Folsom unterhält CRC seit 1993 eine Filiale, das "Folsom Lake Center".
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rie, zwei Lehrern (engl. "professor") und zwei Dekanen317. Dann
schickte er Lebensläufe der Studenten und deren Leistungsnachweise
an Intel, damit dort das Niveau der Studenten überprüft werden
konnte. Denn die erste Bedingung für Sponsoring von Intel war,
dass ein gewisses Leistungsniveau bereits vorhanden sein musste.
Die zweite Bedingung seitens Intel war, dass Intel gemeinsam mit
IT-Lehrern vom Cosumnes River College einen auf ihre Anforderungen
"maßgeschneiderten" Lehrplan für zukünftige Netzwerkadministrato-
ren entwickeln konnte. Intel schrieb sogar vor, dass die Studenten
mit Hardware der Firma "Cisco Systems"318 ausgebildet werden soll-
ten.
Danach wurde in einem "memorandum of understanding", das keine
zeitliche Befristung kennt, festgelegt, dass
1. Intels Plakette am Computerraum angebracht werden musste
(Werbeeffekt für Intel)
2. Intel alle Lebensläufe der ausgebildeten Studenten erhalten
würde (damit de facto erster Zugriff auf mögliche neue Mitar-
beiter) und
3. Intel ständig am Lehrplan mitarbeiten würde.
Daraufhin kaufte Intel zunächst zwei Cisco Router zum Preis von
je $ 10.000,-. Damit konnten 40 Studenten arbeiten319.
Erwähnenswert ist noch die Tatsache, dass der Lehrer keine Ge-
nehmigung seines Dekans für das Sponsoring benötigte. Eine einfa-
che Mitteilung an den Abteilungsleiter genügt am CRC.
5.1.2. Telekommunikationstechnologie
In der Abteilung Kommunikation (engl. "communications media")
lernen die Studenten im Bereich Telekommunikationstechnologie
(engl. "Telecommunications Technology") das Handwerk der Fernseh-,
Film- und Videoproduktion.
Im Bereich Telekommunikation existiert eine schriftliche Verein-
barung über die so genannte "Politik" des Cosumnes River College
(engl. "written down campus policy"). Sie sieht vor, dass die
Software alle drei Jahre erneuert wird, die Hardware alle fünf
Jahre. Die Entscheidung darüber hat der Technologie-Ausschuss
(engl. "Technology Committee") gefällt, der sich aus Lehrern, spe-
zialisierten Technikern und Verwaltungsmitgliedern zusammensetzt.
Obwohl der Vorsitzende der Verwaltung die oberste Instanz dieses
Ausschusses ist, formuliert der Ausschuss die Politik selbständig.
Dessen Beschlüsse muss der Vorsitzende akzeptieren.
Über die Finanzierung der Beschlüsse entscheidet allerdings
nicht der Technologie-Ausschuss, sondern der Budget-Ausschuss320.
                    
317 Dekane (engl. "deans") am College sind vor allem zuständig für die Deputatsverteilung
innerhalb der Abteilungen (engl. "faculties"), für Stundenplan und die Entwicklung neuer
Curricula.
318 Hubs und Router
319 Im Jahr 2000 sollen weitere zwei Router angeschafft werden.
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Im Jahr 1996 wurde als Ziel einer innovativen Ausbildung der
Einstieg in die Digitalisierung bei Film-, Fernseh- und Videopro-
duktion der College-Studios definiert. Mit der Digitalisierung
hatten die Studenten zwar auch schon Erfahrungen während ihrer
Praktika (engl. "internships") in Filmstudios (z.B. Fox) gemacht,
doch durften und dürfen sie dort nicht alles selbständig ausfüh-
ren. Die Ausbildung in den Studios ist deshalb nicht umfassend. Am
CRC jedoch werden auch Produktionsplanung, Finanzierung und Risi-
koabsicherung gelehrt.
Um das Ziel Digitalisierung in der Produktion zu erreichen,
schloss der damalige Dekan Dr. Charles Spruce mit dem lokalen
Fernsehsender "Access Sacramento"321 am 1.8.1996 ein "Memorandum of
Understanding" mit einer Laufzeit von drei Jahren, das inzwischen
um ein Jahr verlängert wurde322.
In diesem Vertrag wurde festgelegt, worin die Sponsoring-
Leistungen von "Access Sacramento" bestehen:
1. Verschiedene Hardware (Macintosh, Lautsprecher, Mikrofone,
Bildschirme) mit dazu gehöriger Software (Media 100) im Ge-
samtwert von $ 127.500,-.
2. Studiengebühren für Studenten ($ 1.000,- pro Jahr)
3. Löhne für eigenes Personal, das bei der Ausbildung am CRC
hilft
4. Versicherung für die Geräte (Versicherungssumme 2 Millionen
Dollar)
5. Bei Bedarf auch mobile Aufnahmestudios für Produktionen außer
Haus durch "Access Sacramento"
6. Übernahme der laufenden Kosten (Videobänder, Batterien etc.)
7. Bezahlung von Reparaturen.
Die Gegenleistung des College besteht aus:
1. fest für den Fernsehsender reservierten Zeiten zum Gebrauch
des Studios323
2. routinemäßigen Sicherheitskontrollen
3. Haftung durch das College bei Schäden oder Diebstahl während
der regulären Unterrichtszeiten.
Diese Gegenleistungen nehmen sich minimal aus. In der Praxis hat
sich zudem gezeigt, dass "Access Sacramento" die Studios am Wo-
chenende oft nicht benutzt. Die Studenten, die im Rahmen des Lehr-
                                                                   
320 Weitere Ausschüsse beschäftigen sich mit dem Lehrplan (engl. "Curriculum Committee"),
mit der Fortbildung des Personals (engl. "Staff Developement Committee"), der Anlage und
den Gebäuden des Campus (engl. "Education Facility Committee") und Empfehlungen, was un-
terrichtet werden soll (engl. "Advisory Board").
321 Lokale Fernsehsender finanzieren sich hauptsächlich durch die Kabelgebühren. Sie sind
verpflichtet, verschiedenen Institutionen (der Regierung, den Religionsgemeinschaften,
aber auch dem CRC) Sendezeit zur Verfügung zu stellen.
322 Ein neuer Vertrag wird gerade vom jetzigen Dekan Gary Martin ausgehandelt.
323 Freitag 16 bis 22 Uhr, Samstag 9 bis 22 Uhr, Sonntag 12 bis 22 Uhr
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plans ausschließlich an Projekten324 arbeiten, können die gesponser-
te Einrichtung daher auch am Wochenende benutzen.
Trotzdem ist dieses Abkommen für den Fernsehsender günstig. Er
profitiert nicht nur von Steuervorteilen für Sponsoren in den USA,
er löst auch ein Raumproblem, denn an seinem Standort war kein
Platz für ein neues Studio. Außerdem spart er Personal ein bei der
Wartung der Ausrüstung des Studios.
In derselben Abteilung fand 1999 noch ein anderes Sponsoring
statt. Die gemeinnützige Einrichtung "Tower of use", die Auszubil-
denden mit geringem Einkommen oder Vorbestraften hilft (engl. "un-
derprivileged students"), sponserte 21 Lizenzen für "Lightwave",
ein 3D-Animations Programm. Eine Lizenz dafür kostet $ 1.000,-.
Mit dieser Software können Filme wie "Toy Story" hergestellt wer-
den.
Als Gegenleistung dürfen alle "Tower of use"-Kinder nach Voran-
meldung ins CRC und dort mit dieser Software arbeiten. In der Rea-
lität aber kommen so gut wie niemals welche – die Software bleibt
den CRC-Studenten vorbehalten. Dies ist eines der seltenen Bei-
spiele für Sponsoring nicht durch ein Wirtschaftsunternehmen, son-
dern durch eine Non-Profit-Organisation, die "... bestimmte Ideen
... zum Nutzen der Gesellschaft verfolgt"325.
5.1.3. Wirtschaftsgeografie
Im Fach Wirtschaftsgeografie / Umwelttechnologien (engl. "Envi-
ronmental Technology / Geography") stand die Lehrerin Debra A.
Sharkey im Jahr 1997 vor dem Problem, dass sie für ihre Projektar-
beit mehr Software benötigte, um die Wahrscheinlichkeit zu erhö-
hen, dass ihre Studenten einen gut bezahlten Arbeitsplatz finden
würden.
Die Projektarbeit in ihrem Fach beschäftigt sich z.B. mit der
Frage, wie ein Gebiet nach einem Erdbeben evakuiert werden kann.
Die damals vorhandene Software waren zehn Lizenzen von ArcView
3.1. der Firma ESRI326, die Software für geografische Informations-
Systeme herstellt.
Auf einer internationalen Konferenz von ESRI in Los Angeles im
selben Jahr bekam Debra Sharkey auf ihre Bitte weitere 20 Lizenzen
von ArcView 3.1. (Wert je Lizenz $ 150,-) und 30 Lizenzen von Arc-
View Spatial Analyst (Wert je Lizenz $ 150,-). Spatial Analyst
dient z.B. Speditionen zur Optimierung ihrer Logistik, d.h. der
Erstellung der günstigsten Fahrtrouten.
Der Lehrerin wurden nicht nur die Lizenzen gesponsert, sie bekam
auch die Schulungen und die Hotline umsonst. Wären diese nicht ge-
                    
324 Nicht alle "Fächer" können so mit einbezogen werden. Die Vermarktung eines Senders,
eines Kinofilms, einer TV-Serie usw. werden z.B. im Fach Marketingmanagement der Abtei-
lung Wirtschaftsverwaltung (engl. "business administration") unterrichtet. Die einzelnen
Abteilungen arbeiten nicht zusammen.
325 Nieschlag, R.; Dichtl, E.; Hörschgen H.: Marketing, Berlin 1985, S.20; im Rahmen die-
ser Arbeit ist es de facto das einzige Beispiel.
326 ESRI: Environmental Systems Research Institute, Inc.; Homepage: www.esri.com/arcinfo
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sponsert worden, so hätte Cosumnes River College für zwei Tage
Schulung an ArcView 3.1 ca. $ 800,- ausgeben müssen, für drei Tage
ArcView Spatial Analyst ca. $ 1.200,-. Und das in jedem Jahr!
Als sie Anfang 2000 nach dem Update auf ArcView 3.2. fragte, er-
hielt sie zunächst die Antwort, dass CRC $ 149,- für alle Lizenzen
zahlen solle. Damit gab sie sich nicht zufrieden. Schließlich er-
hielt sie die Lizenzen doch ohne Zahlung und auch eine Zusicherung
für weitere gesponserte Schulungen.
Debra Sharkey verfolgt aber noch weitere innovative Projekte. So
will sie z.B. mit ihren Studenten die Frage analysieren, ob eine
Industrieanlage besser saniert oder abgerissen und neu gebaut wer-
den solle. Dazu benötigt sie eine weitere Software der Firma ESRI,
nämlich Business Analyst. Bisher (Mai 2000) hat sie ESRI nicht ü-
berzeugen können, diese Software dem CRC zu sponsern. Die Begrün-
dung der Firma ist, dass Business Analyst Geschäftsinformationen
im Wert von $ 60.000,- enthalte, für die ESRI selber Lizenzgebüh-
ren abführen müsse. Die Lehrerin gibt allerdings nicht auf: eine
endgültige Entscheidung in dieser Frage ist noch nicht gefallen.
Es fällt zunächst auf, dass im Fach Umwelttechnologien kein tra-
ditioneller Unterricht mehr stattfindet, sondern nur mehr Projekt-
arbeit gemacht wird. Diese Projektarbeit aber kann nicht mehr an
der Schultafel durchgeführt werden, sondern benötigt Software. Die
Unbefangenheit, mit der die Lehrerin sich diese auf kürzestem Weg
beschafft, ist (zumindest im Vergleich mit dem Vorgehen in
Deutschland) frappierend. Auch ihre einfache Begründung (gut be-
zahlter Arbeitsplatz für die Studenten) zeugt von hoher prakti-
scher Ausrichtung, was den Lehrern an einer berufsbildenden Schule
sicherlich gut ansteht. Auch in diesem Fall spielt die Frage der
Genehmigung von Sponsoring nicht die geringste Rolle327. Es wird ge-
macht, weil es gut ist für die Zukunftschancen der Auszubildenden,
daher gut für das Image des College.
5.1.4. Informations- und Computertechnologie
5.1.4.1. Data General (1990-1998)
Im Jahr 1990 schrieb Cosumnes River College den Kauf eines Ser-
vers aus, um mit dem Betriebssystem UNIX arbeiten zu können. Der
Lehrer Lanny Hertzberg hatte für diesen Kauf ein Budget von $
130.000,-. An der Ausschreibung beteiligten sich die Firmen IBM,
Hewlett-Packard, Sun Microsystems und Data General.
Die zuletzt genannte Firma bot in einer Erklärung an, verschiedene
Dinge zu sponsern (Wert jeweils in Klammern):
1. USV (engl. "power filtration system") ($ 50.000,-)
2. Verkabelung einschließlich Training ($ 18.000,-)
3. Installation des Servers (mehrere tausend Dollar)
4. Hubs und Router ($ 5.000,-)
                    
327 Im Interview erwähnte D. Sharkey nicht einmal die Tatsache von selber, dass sie eine
Meldung über dieses Sponsoring an den Dekan ihrer Abteilung gemacht hatte.
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5. Update von Windows für 60 Computer ($ 3.000,-)
6. Word Perfect für UNIX ($ 5.000,-)
7. Spezielles Programm der Benutzer- und Fehlererkennung
($6.000,-).328
Data General's Server wurde angeschafft und die Firma sponserte
das Versprochene.
Die (niemals schriftlich fixierte) Gegenleistung des CRC bestand
darin, dass das College potenziellen Kunden von Data General vor-
führte, dass und wie das System funktionierte. Dazu war es notwen-
dig, eine bestimmte Ausrüstung und einen gewissen Aufbau zu haben,
was für die Herstellungsfirma nur für Demonstrationszwecke viel zu
aufwändig gewesen wäre. Außerdem ist die Glaubwürdigkeit wesent-
lich höher, wenn das System in einem anderen als nur dem Firmenzu-
sammenhang funktioniert. Tatsächlich gelang es Data General in den
Jahren bis 1998, mit mehreren Kunden Aufträge für Ausrüstung und
Wartung in Millionenhöhe abzuschließen. Dabei entstand oftmals
auch noch ein weiteres Sponsoring für das CRC.
So wollte die "University of Nevada" sehen, wie Lotus auf UNIX
läuft. Das CRC wurde gebeten, eine Demonstration vorzubereiten. Da
zu diesem Zeitpunkt das CRC aber gar kein Lotus besaß, sponserte
Data General Lotus für UNIX (Wert $ 5.000,-).
Als im Jahr 1992 die kalifornische Regierung wissen wollte, wie
Oracle auf Data General Produkten lief, wurde dem CRC Oracle-
Software im Wert von ebenfalls $ 5.000,- gesponsert.
Insgesamt kamen pro Jahr etwa vier bis fünf Besuche potenzieller
Kunden von Data General, denen das System vorgeführt wurde. Die
Zusammenarbeit und das daraus entstandene Sponsoring329 endete, weil
Data General diese Art Computer nicht mehr verkaufte und Netzwerk-
systeme sie abgelöst hatten.
Durch die Simulation für reale Kunden waren die Lerninhalte im-
mer an der Praxis (oftmals an der Praxis der Zukunft!) orientiert.
Das CRC wurde auf diese Weise zu einer "Übungsfirma" für seine
Studenten. Diese und auch die Lehrer waren immer hoch motiviert,
denn sie waren sich bewusst, dass sie ausprobierten, was noch nir-
gends getestet worden war.
5.1.4.2. Novell
Das Sponsoring der Firma Novell entstand im Jahr 1992 und dauert
bis heute an. Es kam zustande auf Initiative der Lehrerin Jamey
Wilson. Dabei handelt es sich um Software für die Arbeit in Netz-
werkumgebungen. Zunächst wurde von Novell Software im Wert von $
                    
328 Es wurde von dem Programmierer Matt Calame geschrieben, der danach den Job wechselte und
Mitarbeiter der Firma SUN wurde. In der Folgezeit sponserte SUN dann dem CRC zwei Server
im Wert von $ 30.000,-. Als Gegenleistung entstanden am CRC mit Calame's Hilfe zwei Kur-
se: einer für Windows und einer für C-Programmierung an SUN-Computern.
329 Hertzberg: "Data General sponsored so much, we didn't even really think about this
all".
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16.000,-  gesponsert. Die anschließenden Updates repräsentieren
einen Wert, der heute nicht mehr ermittelt werden kann.
Zwischen CRC und der Firma Novell besteht ein schriftlicher Ver-
trag. Darin verlangt Novell, dass sich ein Lehrer von der Firma
ausbilden lassen und den abschließenden Test bestehen muss. Das
CRC stellte dafür einen Lehrer für ein Semester frei und trug die
Kosten. Der Vertrag ist nicht zeitlich befristet, aber jedes Jahr
muss ein Lehrer durch einen erneuten Test bei Novell nachweisen,
dass er oder sie die Weiterbildung erfolgreich durchführen kann.
5.1.4.3. McGraw-Hill
Im Jahr 1998 bat der Verlag McGraw-Hill, der drittgrößte Schul-
buchverlag der USA, den Lehrer Lanny Hertzberg, ein Schulbuch Kor-
rektur zu lesen. Es handelte sich um die dritte Auflage von Peter
Nortons "Introduction to Computer". Hertzberg tat dies und erhielt
in der Folge den Auftrag, die dazu gehörige CD-Rom mit ihren Schu-
lungsunterlagen zu überarbeiten. Hertzberg tat auch dies.
Danach wollte der Verlag, dass Hertzbergs Kurs am CRC das Buch
und die CD-Rom zu Testzwecken anwenden sollte. Hertzberg ging dar-
auf ein und bot den ersten Online-Kurs am CRC als "master class"
an. D.h., er wurde auf ein Studium mit Master-Abschluss angerech-
net.
Um aber überhaupt online unterrichten zu können, musste ein so
genanntes "classroom-management-system" installiert werden. Die
Universität Dublin hatte "Top class" entwickelt, das vom Verlag
gesponsert wurde – ebenso wie Textbücher und CD-Roms für insgesamt
80 Studenten330.
Allerdings musste Hertzberg zunächst 150 Stunden Arbeit inves-
tieren, bevor das Programm "Top class" auf seinem LINUX-System
lief. Dies entspricht schon einer Gegenleistung für das Sponsoring
des Verlags.
Als das gesamte System zwei Tage vor Unterrichtsbeginn vor Ver-
lagsvertretern präsentiert werden sollte, lief es nicht! Der Grund
war rasch gefunden: die Kapazität des Servers reichte nur für ei-
nen einzigen Kurs und nicht für die geplanten drei parallel lau-
fenden Kurse. Damit hatte McGraw-Hill ein Problem, denn in den USA
war bereits Werbung für das Buch, die CD-Rom und den Kurs geschal-
tet worden. Die Lösung: der Verlag sponserte einen zusätzlichen
Server im Wert von $ 5.000,- und weitere notwendige Software für $
3.000,-331!
Heute läuft der Kurs erfolgreich. Für die Studenten am CRC spon-
sert McGraw-Hill immer noch Bücher und CD-Roms. Studenten anderer
Schulen müssen dafür zahlen. Dies gilt auch für das "College of
the Canyons", das ebenfalls von Hertzberg beraten wird. Dort lie-
                    
330 Ursprünglich hatten sich sogar 120 Studenten für diesen Kurs angemeldet. Hertzberg
nahm aber nur die 80 besten, die von ihm und einer weiteren Kollegin in der Folge unter-
richtet wurden.
331 Das Sponsoring einer Party für die ersten 80 Studenten am CRC fiel dann nicht mehr
sonderlich ins Gewicht.
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fen bisher sechs Kurse über den Server von CRC. Damit das tech-
nisch möglich war, sponserte der Verlag dem CRC einen weiteren
Server mit Software im Wert von $ 8.000,-.
In diesem Fall ist nicht nur Sponsoring durchgeführt worden und
hat für die Schule und ihre Studenten Vorteile gebracht. Die Schu-
le ist durch das Sponsoring auch in die Rolle eines Dienstleisters
für den Sponsoren gedrängt worden. Natürlich hätte McGraw-Hill
auch eine Firma damit beauftragen können. Da das Know-how aber am
CRC vorhanden war, wurde die Schule kurzerhand über den "Umweg"
des Sponsoring zur "Firma".
5.1.4.4. IBM's "Partners in Education"
Im Jahr 1996 entwickelte IBM ein Programm, das sie "Partners in
Education" nannten. Dieses Programm soll dazu dienen, mittelstän-
dischen Unternehmen, die den IBM-Computer AS/400 benützen, mehr
ausgebildete Programmierer für diesen Computertyp zur Verfügung zu
stellen. Denn die Verbreitung eines Computers hängt natürlich auch
von der Zahl der vorhandenen Arbeitskräfte ab, die damit umgehen
können – und dies besonders bei einem Computer, der nicht auf ei-
nem Microsoft-Betriebssystem aufbaut.
Das Programm "Partners in Education" besteht aus drei Säulen:
IBM, ein lokaler Geschäftspartner (oder auch mehrere) und ein be-
rufsbildendes College. Die ersten zwei sorgen über Sponsoring da-
für, dass der dritte Partner die Ausbildung nach einem von IBM
aufgestellten Lehrplan durchführt, damit dem zweiten Arbeitskräfte
zur Verfügung stehen und der erste mehr AS/400-Computer verkaufen
kann.
Im Jahr 1997 schloss sich die Abteilung Informations- und Compu-
tertechnologie (engl. "Computer Information Science") des Cosumnes
River College unter dem Lehrer Norman L. Helsel diesem Programm
an. Der lokale Partner war die Firma IBS (International Business
Systems) aus Folsom, wo CRC eine Zweigstelle unterhält. Die Leis-
tung von IBM bestand aus:
- Hardware (in Form von AS/400)
- Lehrplan für AS/400
- verschiedene Software für AS/400.
Es dauerte etwa ein Jahr, bis die AS/400-Ausbildung am CRC be-
ginnen konnte. In dieser Zeit entwickelten Norman Helsel und IBS
einen speziell auf die Bedürfnisse von IBS abgestimmten Lehrplan332.
Dieser wurde dann vom Aufsichtsrat (engl. "Board of Trustees") für
den "Los Rios Community College District" genehmigt. Denn dieser
Lehrplan sollte nicht nur für CRC Geltung erlangen, sondern auch
für die anderen berufsbildenden Schulen des Distrikts. Es ist m.E.
nicht verfehlt zu behaupten, dass die Initiative von CRC dann auch
Sponsoring an weiteren Schulen auslöste.
                    
332 Diese Inhalte von IBS umfassen Dienstleistungen in den Bereichen Projektmanagement,
Installierung, Software-Entwicklung und Training.
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Der Wert des Sponsorings am CRC betrug $ 200.000,- für Hardware,
Software, Training und unterstützende Materialien. Updates und
laufende Kosten allerdings trägt bis zum heutigen Tage (Mai 2000)
das CRC.
Die Gegenleistungen des CRC sind:
- kostenlose Ausbildung für Mitarbeiter von IBS
- Werbung für IBS auf der Homepage des CRC333.
5.1.5. Zusammenfassung
Cosumnes River College ist der besten Ausbildung für seine Stu-
denten und seinen Distrikt verpflichtet. Für den Lehrplan und den
Lehrer bedeutet dies, das beider Freiheit sehr groß ist. Der Lehr-
plan und der Lehrer orientieren sich ausschließlich an den Bedürf-
nissen des Arbeitsmarktes, dem sich die Studenten nach Abschluss
ihrer Ausbildung stellen müssen.
Jeder Lehrer am CRC ist sein eigener Manager. Er achtet darauf,
dass die ihm zur Verfügung stehenden Ressourcen, um die er sich
meist selbst zu kümmern hat, effektiv und effizient bei der Errei-
chung seines organisatorischen Ziels (d.i. der Kurs, den er anbie-
tet) eingesetzt werden. D.h., der Lehrer achtet auf ein vernünfti-
ges Kosten/Nutzen-Verhältnis und er achtet ebenfalls sehr genau
darauf, die richtigen Entscheidungen (z.B. das Thema seines Kur-
ses, die Auswahl seiner Sponsoren) zu treffen und dann erfolgreich
zu implementieren.
Ein Kurs findet nur bei einer Mindestzahl von Teilnehmern statt.
Ein Kurs, der in den Augen der Auszubildenden bei der zukünftigen
Arbeitssuche keine positiven Akzente setzen wird, wird nicht be-
sucht und findet nicht statt. Die Anzahl der Teilnehmer eines Kur-
ses ist eine wichtige Erfolgskontrolle für die Lehrer. Die Sankti-
on für erfolglose Lehrer ist das Unterrichten in Kursen, die nur
ungern abgehalten werden.
Am Cosumnes River College wurde insgesamt ein hohes Maß an Ver-
netzung von Partnerschaften mit Sponsoren erreicht. Das erfolgte
Sponsoring kam zunächst der Bildung dort zugute, ging dann aber
auch auf andere Colleges über und stärkte zugleich die Verbindung
zu den künftigen Arbeitgebern der Studierenden, die in den USA ja
nicht in einem dualen System wie in Deutschland ausgebildet wer-
den. Durch Sponsoring wurde die Ausbildung in den technologischen
Fortschritt und in die Entwicklung des regionalen Arbeitsmarkts
eingebunden.
Am CRC werden m.E. besonders neue, innovative Lerninhalte in
neuen IT-Fächern über Sponsoring begonnen. Die drei Prozent des
Budgets, die durch Sponsoring eingenommen werden, dienen der Fi-
nanzierung vollkommen neuer Inhalte. Finanzierungsverfahren haben
sich aber dadurch wohl nicht verändert.
                    
333 Unter der Rubrik "What's New(s)?" steht folgender Text: "A major donation from IBS and
IBM allowed for the expansion of CRC's computer lab facilities. The new AS/400 computer
facility allows students and those in the industry to develop skills needed for efficient
interactive programming in an on-line environment."
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5.2. Santa Rosa Junior College: Bildung (auch) als Fast Food
Santa Rosa Junior College (SRJC) ist ein Zwei-Jahres-College in
Sonoma County, 52 Meilen nördlich von San Francisco. Es unterhält
Gebäudekomplexe in Santa Rosa und in Petaluma. SRJC wurde im Jahr
1918 gegründet. Es unterrichtet sowohl Schüler, die auf ein Vier-
Jahres College oder eine Universität gehen werden als auch solche,
die gleich nach dem College arbeiten wollen. Letzteren bietet es
mehr als 80 Berufe an.
Die Schule hat 32.000 Schüler, die von 500 Lehrern unterrichtet
werden. Das jährliche Budget beträgt zwischen 70 und 80 Millionen
Dollar.
5.2.1. Die Stiftung
Im Jahr 1969 wurde auf Anregung des zweiten Präsidenten des
SRJC, Dr. Randolph Newman, die Santa Rosa Junior College Stiftung
ins Leben gerufen. Sie unterstützt bedürftige Schüler, die Lehre
und allgemein die Zukunft des SRJC.
Heute vergibt die Stiftung jedes Jahr mehr als 600 Stipendien -
mit insgesamt mehr als $ 2,8 Millionen seit 1969 - und vermittelt
aktiv Donationen und Sponsoring, um das Lehrprogramm zu unterstüt-
zen und auszubauen. Sie gibt auch Gelder für neue Bauten wie das
"William B. Race Health Sciences Building", das im Januar 2000 er-
öffnet wurde. Die Stiftung selber kommt mit nur sieben Angestell-
ten aus.
In dieser Stiftung sind die Grenzen zwischen Spende und Sponso-
ring fließend. In der Regel werden die Gelder, die von Privatleu-
ten genauso wie von Firmen gegeben werden, angelegt in Aktien,
festverzinslichen Wertpapieren, Immobilienfonds etc.. Nur die Er-
träge aus diesen Anlagen (engl. "endowment funds") werden jedes
Jahr ausgegeben. Der Geldgeber kann bestimmen, für welchen Zweck
die Erträge seines Geldes investiert werden. Er kann seiner Dota-
tion einen eigenen, i.d.R. seinen Namen geben. Kommt das Geld von
einer Firma, so entsteht dadurch natürlich ein PR-Effekt. Dies
entspricht dann einer Gegenleistung beim Sponsoring.
Im Falle des "William B. Race Health Sciences Building", in dem
hauptsächlich zahnärztliche Fortbildung stattfindet, kann durchaus
von Sponsoring gesprochen werden. Dieses erfolgte durch Zahnärzte
und Firmen, die z.B. spezielle Software für Labors oder kleine
Computer für den Zahnarztstuhl entwickelt haben. Die Gegenleistung
für das Sponsoring ist vorhanden in Form von
- Public Relations: Räume oder auch einzelne Geräte tragen
die Namen der Sponsoren;
- Presseartikeln: das Zahnlabor ist moderner als in jeder
Privatklinik;
- Fortbildung: vor allem die Zahnärzte selber bilden sich
an diesen neuen Geräten fort;
- Kongressen: die Räumlichkeiten stehen den Zahnärzten da-
für zur Verfügung;
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- Behandlungszeit: zu bestimmten Zeiten können Zahnärzte
dort Patienten behandeln, die sie in ihrer eigenen Pra-
xis auf Grund technischer Unzulänglichkeiten nicht be-
handeln könnten.
Früher wurde jede naturwissenschaftliche Disziplin in einem ei-
genen Gebäude unterrichtet. Heute ist interdisziplinäre naturwis-
senschaftliche Arbeit im "William B. Race Health Sciences Buil-
ding" zum ersten Mal möglich. Früher gab es für jedes Fach einen
eigenen Lehrplan. Heute wird gemeinsam an Projekten gearbeitet und
der Lehrplan enthält Projektthemen.
Warum erfolgt die Suche nach Sponsoren und Geldern über die
Stiftung und nicht direkt durch Lehrer oder den Präsidenten des
Colleges? Steuerlich gesehen ist es nämlich gleichgültig, ob der
Sponsor oder Donator direkt an das College gibt oder über die
Stiftung. Die Stiftung, so deren Direktorin Dr. Linda P. Frank,
bietet aber den Vorteil, dass die Sponsorenpflege (Einladungen zu
Veranstaltungen, regelmäßige Informationen, Lancierung von Presse-
artikeln) durch Fachleute vorgenommen wird. Lehrer oder Dekane ha-
ben weder eine Ausbildung für diese Tätigkeiten noch ein Sekreta-
riat, das ihnen dabei zur Hand gehen könnte.
In den über drei Dekaden ihres Bestehens hat sich natürlich auch
die Stiftung gewandelt. War früher ihre Rolle weitgehend passiv
(Geschenke wurden entgegen genommen), so ist die Rolle der Stif-
tung heute aktiver: sie bittet um Gelder und stellt deshalb aktiv
Programme und Projekte des SRJC vor (Soliciting). Dies ist teil-
weise auch bedingt durch den Rhythmus, in dem sich die Software
verändert. Denn waren es früher noch fünf Jahre, so verändert sich
heute die Software jedes Jahr.
5.2.2. CATE – Center for Advanced Technology in Education
Im Jahr 1997 hatten der Lehrer Bill Stone, der damalige stell-
vertretende Dekan und ein Techniker die Idee, Kurse, die am Col-
lege angeboten werden, auch online anzubieten. Dies war die Ge-
burtsstunde von CATE, dem "Center for Advanced Technology in Edu-
cation". Gründe, CATE ins Leben zu rufen, waren u.a.:
- lange Anfahrtswege der Schüler,
- Berufstätigkeit der Schüler,
- junge Familien,
- Behinderte und
- ein klarer Wettbewerbsvorteil des SRJC gegenüber anderen
Colleges.
Die Probleme, die sich dieser Idee in den Weg stellten, waren
vor allem das fehlende Know-how, die mangelnden Finanzen und die
nicht vorhandene technische Ausrüstung. Also mussten zunächst
Sponsoren gesucht werden.
Dabei entstand eine bemerkenswerte Wettbewerbssituation zwischen
Packard Bell und Sun Microsystems, Inc.. Bell wollte Windows NT
auf der Hardware installieren, auf den Computern von Sun ist von
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Unix "Solares" vorinstalliert. Für die dritte Variante, das Be-
triebssystem Linux, hätte das College zwar keinen Sponsor ge-
braucht, denn es ist weitgehend kostenlos, aber weil der Support
unzulänglich ist, wurde diese Lösung sofort verworfen.
Die Entscheidung der drei Initiatoren fiel schließlich gegen
Bell und für Sun. Sie wurde somit, offenbar aus ideologischen
Gründen, gegen Microsoft und Windows NT getroffen, obwohl ein lo-
kaler Hard- und Softwarehändler dem SRJC 3.000 Lizenzen von MS-
Office gesponsert hatte334.
Vom Budget des SRJC bekommt CATE jährlich nur $ 150.000,-, wovon
die drei Gehälter der Initiatoren eigentlich auch bezahlt werden
müssten. Es war also klar, dass CATE sich nach weiteren Einnahme-
quellen würde umsehen müssen. Da trat die Firma Hewlett-Packard an
die drei Initiatoren heran. Sie unterstützt CATE heute finanziell,
wofür als Gegenleistung mit Hewlett-Packard spezielle Online-Kurse
entwickelt wurden, die CATE jetzt auch anbietet.
Als weitere Einnahmequelle wäre Werbung auf den Webseiten und
dem Online-Kurs in Frage gekommen. Da es in Kalifornien diesbezüg-
lich keine Vorschrift und schon gar kein Gesetz gibt, entscheidet
jedes College selber. Am SRJC gibt es keine Richtlinien dafür.
Doch der Gedanke, damit Geld zu verdienen, wurde wieder verworfen.
Allerdings verweisen einzelne Lehrer in ihren Kursen auf bestimmte
(immer gleiche) Webseiten: im Rechnungswesen z.B. auf "Ben and
Jerry, ice cream company".
Schließlich finanziert sich CATE auch aus den Gebühren, die für
Bewohner des Schuldistrikts $ 10 betragen. Für alle anderen kostet
die gleiche Leistung $ 100, manchmal auch mehr. Aber natürlich
sind diese Gebühren nur ein kleiner Teil der benötigten Finanzen.
Einige Lehrer waren von der Idee zu CATE begeistert und sofort
bereit, einen Teil ihres Deputats online zu unterrichten. So bie-
tet z.B. die Lehrerin Peg Saragina den Kurs "International Busi-
ness" an, an dem nicht nur amerikanische Schüler, sondern seit
kurzem auch Studenten und Schüler aus Schweden und Deutschland
teilnehmen.
Hat diese Art der gesponserten Kommunikation zwischen Lehrern
und Schülern Auswirkungen auf die Form des Unterrichts? Nach Aus-
kunft der Initiatoren ist das abhängig vom jeweiligen Lehrer. Man-
che übertragen ihren Frontalunterricht einfach auf das Web. Ande-
re, wie Peg Saragina, arbeiten an Projekten, also Fächer übergrei-
fend, Schularten übergreifend, ja sogar Länder übergreifend. In
Saraginas Kurs wird überdies auch im Team gearbeitet.
Leicht ist diese neue Form des Unterrichts weder für Lehrer noch
für Schüler. Sie erfordert ein hohes Maß an Selbstdisziplin und
die ständige Bereitschaft, sich neben den Unterrichtsinhalten auch
mit den neuesten technischen Entwicklungen auseinander zu setzen.
Genau dies aber erwarten heute viele Firmen von ihren Mitarbei-
tern. Menschen, die es gewohnt sind, online zu lernen, können sich
                    
334 Es gab darüber eine lebhafte Diskussion im College, denn Präsentationssoftware gibt es
z.B. von Star Office kostenlos (somit ohne Sponsor), aber andere Abteilungen des College
und der Arbeitsmarkt akzeptieren ausschließlich Power Point von Microsoft.
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ständig nach den Erfordernissen ihrer Branche weiterbilden. Inso-
fern haben sie sicherlich bessere Beschäftigungschancen.
5.2.3. Coddingtown Mall:
       "McEducation" gegen den Bildungshunger
In einem Einkaufszentrum (Coddingtown Mall) nahe SRJC unterhält
das College zwei Computerräume. Dort werden zwischen 8 und 22 Uhr
Computerkurse angeboten wie z.B.
- MS-Office
- Webdesign
- Zugang zum und Surfen im Internet
Diese Kurse (4 x 2 Stunden) werden für acht Dollar angeboten,
also lediglich ein Dollar pro Stunde. Die Kurse sind fast immer
voll belegt. Zielgruppe sind zunächst alle Einkaufenden; es gibt
aber auch spezielle Kurse für Senioren.
Einer der zwei Räume ist nur für Übungszwecke gedacht. Er steht
sowohl allen Studenten des SRJC offen als auch den Einkaufenden,
die einen Kurs gebucht haben. Während der Öffnungszeiten wird er
von einem Techniker und einem Lehrer gemeinsam betreut.
Im Jahr 1999, dem ersten Betriebsjahr dieser Einrichtung, be-
zahlte SRJC für die Räume Miete an das Einkaufszentrum. Im Jahr
2000 übernahm diese Miete der Betreiber des Zentrums selber – ein
"Bildungsraum-Sponsoring". Er tut dies aus einem einfachen Grund:
die Attraktivität des Zentrums hat sich deutlich erhöht, was die
Inhaber der Geschäfte an ihren gestiegenen Umsätzen ablesen kön-
nen. In den Jahren 2000 und 2001 sollen zwei weitere Räume dem
SRJC kostenlos zur Verfügung gestellt werden.
Mit diesem Bildungsraum-Sponsoring für eine High-Tech-Anwendung
sind die angebotenen Kurse bereits jetzt kostendeckend. Das macht
das Angebot für SRJC so attraktiv. Es wird angenommen, dass auch
die zwei noch hinzu kommenden Räume ohne Schwierigkeiten ausgelas-
tet werden können.
Allerdings beschränkt sich Sponsoring bei diesem Projekt nicht
nur auf die Miete der Räume. Die Lizenzen für die benutzte Soft-
ware stammen aus dem gesponserten Kontingent335. Die Hardware (Rech-
ner von Hewlett-Packard) wurde zu stark reduzierten, also teilwei-
se gesponserten Preisen erworben.
Welche Vorteile entstehen durch "McEducation" für das Santa Rosa
Junior College? M.E. sind es vor allem zwei: "McEducation"
- erhöht durch seine Einzigartigkeit stark den Bekannt-
heitsgrad des SRJC und
- erzeugt eine positive Resonanz in der Gemeinde, denn
SRJC handelt für alle Einwohner, wenn es eine unkompli-
                    
335 S.a. CATE
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zierte und kostengünstige Bildung im Bereich Neue Tech-
nologien anbietet336.
Der Unterricht gestaltet sich durch den ungewöhnlichen Lernort
und die speziellen Zielgruppen natürlich anders. So sind die Leh-
rer hinsichtlich ihrer Pädagogik besonders gefordert. Für die
Zielgruppe der Senioren z.B. bedeutet dies, dass die Lehrer lauter
sprechen, die Schriftgrade größer gewählt werden und öfter Lern-
zielkontrollen in den Unterricht eingebaut werden müssen.
Die Zielgruppe der Einkaufenden wiederum will nicht unbedingt
eine Projektpräsentation mit PowerPoint erstellen, benötigt aber
z.B. eine Excel-Tabelle für den rationalen Einkauf.
                    
336 Hilft dieses Fast-Food-Bildungsanbot eine Zwei-Klassen-Gesellschaft aus Menschen mit
und Menschen ohne Zugang zum Internet zu vermeiden? Dies zu bejahen, mag etwas gewagt
sein, da dies Angebot das erste seiner Art ist.
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5.2.4. SRJC Technical Academy
Dem Dekan der Abteilung "Neue Technologien", Douglas Garrison,
wurde im Jahr 1998 klar, dass die am SRJC vorhandene technische
Ausstattung in den Bereichen Multi-Media-Produktion, geografische
Informationssysteme, Netzwerkadministration, Anwendung von Stan-
dard-Software und Homepage-Entwicklung nicht ausreichten, um lang-
fristig die Nachfrage zu decken. Eine Einrichtung, die dies abde-
cken könnte, würde auch nicht mit staatlichen Geldern finanzierbar
sein. Garrison nannte seine Projektidee "Technical Academy".
Für Garrison stand aus Gründen der besseren Ausbildung und aus
Gründen der Auslastung fest, dass nicht nur Collegeschüler, son-
dern auch schon High-School-Schüler die Möglichkeit erhalten muss-
ten, solche Kurse zu besuchen. Darüber hinaus könnte eine solche
Einrichtung auch der Lehrerfortbildung dienen und letztendlich
sollten Firmen für ihre Mitarbeiter dort spezielle Kurse für die
Weiterbildung buchen können (engl. "contract education"). Mit die-
ser weit gefächerten Klientel, da war sich Garrison sicher, würde
diese Einrichtung nie leer stehen.
Ende 1998, Anfang 1999 wandte sich Garrison zunächst an "start-
up-Unternehmen", die aber weder für "contract education" noch für
Sponsoring der geplanten Technical Academy Interesse zeigten. Erst
als er sich an etablierte Firmen wie Nokia, Alcatel, Advanced
Fibre Communications, JDS Uniphase und Cisco Systems Inc. wandte,
gewann sein Vorhaben Gestalt. Sein Plan einer öffentlich-privaten
Partnerschaft (engl. "public-private partnership") zwischen SRJC
und ansässigen Firmen, um gemeinsam ein Ausbildungszentrum für
"Neue Technologien" zu gründen, begann mit einer mündlichen Zusage
der etablierten Firmen, für die Einrichtung von Computerräumen
insgesamt $ 700.000,- zur Verfügung zu stellen. Dafür sollte Hard-
und Software angeschafft werden. Von kleineren, ortsansässigen
Firmen wurden ihm nochmals $ 300.000,- zugesagt.
Die später anfallenden Kosten für die Erneuerung der Hardware
und die Updates der Software werden von den Sponsoren der Anfangs-
investition übernommen. Das Personal der Akademie kommt von SRJC.
Die letzte Entscheidung musste in diesem Fall von Sponsoring Dr.
Robert F. Agrella, der Präsident von SRJC, treffen; allein hätte
dies der Dekan Garrison wegen der Größe des Unterfangens und der
daraus entstehenden Verpflichtung gegenüber den Firmen nicht tun
dürfen.
Als Standort der Akademie wurde der Redwood Business Park in Pe-
taluma gewählt. Petaluma liegt in einer Gegend, die auch als "te-
lecom valley" bezeichnet wird – im bewussten Wettbewerb zu "sili-
con valley". Die Finanzierung der Miete von zunächst vier Räumen
wurde vom "Sonoma County Economic Development Board for greater
collaboration between education and business", also vom Landkreis
Sonoma County, garantiert.
Z.Zt. (April 2000) werden drei Räume eingerichtet. Ein weiterer
Raum, in dem Telekonferenzen abgehalten werden sollen, wird spä-
testens im September, wenn die Technical Academy ihre Arbeit auf-
nehmen soll, fertig sein.
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Im Vergleich zum College-Unterricht am SRJC fällt auf, dass die
Lehrpläne einen stärkeren Bezug zur beruflichen Praxis haben wer-
den. Die sponsernden Firmen stellen Informationen aus ihrem Alltag
in Form von Fallstudien zur Verfügung, die in den Unterricht ein-
bezogen werden sollen. Auch wird der Unterricht nicht in Fächer-
form stattfinden, sondern interdisziplinär und projektorientiert
sein. Dies bedeutet, dass die Lehrer einerseits im Team, anderer-
seits nicht mehr nach Stundenplänen arbeiten müssen.
Die Teamarbeit aber wird, das ist jetzt schon deutlich, die Or-
ganisation der Deputate verändern. Denn da die Stundenpläne durch
die Zeitpläne der Projekte ersetzt werden, die stets von mehreren
Lehrern betreut werden, muss das Deputat anders definiert werden.
Es kann nicht mehr wochenweise, sondern wird u.U. jährlich berech-
net werden. Jedenfalls wird das Deputat wohl entweder abhängig
sein von der Anzahl der zu betreuenden Projekte oder ganz allge-
mein von den Zielen einer Gruppe, die erreicht werden sollen.
Lehrer, die an der Technical Academy unterrichten dürfen, müssen
überdurchschnittliche Leistungen erbringen. Die sponsernden Firmen
erwarten dies von der Partnerschaft mit SRJC. Als Standardanforde-
rung an das Lehrpersonal werden außerordentliche fachliche Kompe-
tenz erwartet sowie die Fähigkeit, im Team zu arbeiten und zu un-
terrichten.
Auch die Evaluierung der Schüler soll sich von der am SRJC übli-
chen unterscheiden. Offenbar haben die am SRJC erteilten Noten den
Ruf, hinsichtlich der Aussagekraft für bestimmte Kompetenzen unge-
nau zu sein. Dies soll an der Technical Academy besser werden: No-
ten sollen die Kompetenz eines Schülers widerspiegeln, damit die
Firmen sich bei Einstellungen oder Beförderungen darauf verlassen
können. Zusammen mit den Firmen entwickelt SRJC gerade ein Beur-
teilungssystem, das eine Aussage über so genannte "soft skills"
wie Kommunikationsvermögen, Präsentationsvermögen und Fähigkeit
zur Teamarbeit ermöglicht.
5.2.5. Zusammenfassung
Der Fall Santa Rosa Junior College zeigt zunächst, wie ein ver-
gleichsweise sehr großes College seinen Bedarf an Sponsoring-
Geldern ausschöpfen kann. Das geht – bei der Größe der anstehenden
Projekte – nicht mehr durch die Initiative Einzelner. Deshalb ist
die Stiftung als Ort der professionellen Erfüllung von Geldwün-
schen für bessere Unterrichtsbedingungen geradezu ein Muss.
Dann zeigt SRJC aber ebenfalls, wie die Initiative von wenigen
auch mit nur mangelnder Unterstützung des College ein völlig neues
Projekt, eine völlig neue Art der Kommunikation Lehrer – Schüler
und einen neuen, virtuellen Lernort erfolgreich initiieren kann.
Dies hat Einfluss auf die Art der Wissensvermittlung, wobei der
Prozess noch nicht zu einem Abschluss gekommen ist – man befindet
sich noch im Stadium des Versuchs.
Schließlich zeigt "McEducation", dass auch ein sehr großes Col-
lege immer noch mehr für seine Gemeinde tun kann. Es muss ledig-
lich auf die Bewohner zugehen, dorthin, wo sie sich aufhalten. Die
140
dadurch erzielbare Erhöhung des Bekanntheitsgrades wird Rückwir-
kungen auf Schülerzahl und Ausbildungsstand der Bevölkerung allge-
mein haben337.
Doch nicht nur für jedes Gemeindemitglied will SRJC etwas anbie-
ten. Das Projekt der Technical Academy zeigt, dass das College
sich auch in Richtung der Firmen (contract education) ausdehnen
will und dies erfolgreich plant. Gleichzeitig verändert dies in
einem positiven Sinne die internen Organisationsstrukturen, die
Lehrpläne und die Notengebung.
SRJC ist m.E. ein innovatives (Schul-)Unternehmen, das es trotz
seiner Größe nicht versäumt, viele neue Pfade zu betreten. Denn
niemand kann mit Sicherheit sagen, welcher Pfad eine Sackgasse und
welcher Pfad ein Königsweg in eine erfolgreiche Zukunft sein wird.
                    
337 In Deutschland werden Kurse wie die dort angebotenen von den Volkshochschulen durchge-
führt. Warum haben diese den Schritt hin zur Bevölkerung, in die Einkaufszentren, eigent-
lich noch nicht vollzogen?
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5.3. Foothill – DeAnza Community College District:
     Planung für das neue Millennium
Der "Foothill – DeAnza Community College District" liegt im Si-
licon Valley. Der Distrikt war 1957 einer der ersten, die in den
USA gegründet wurden338. Im April 1991 wurden schwere finanzielle
Probleme sichtbar, die lange Zeit verleugnet worden waren. Dazu
kam ein Rückgang der Schülerzahlen, weil aufgrund geänderter ge-
setzlicher Vorgaben für Zweitstudiengänge höhere Gebühren einge-
führt wurden. Von diesen Krisen hat sich der Distrikt mit seinen
zwei Colleges, Foothill und DeAnza, nur langsam erholen können.
1998/99 begann ein Sponsoring-Programm ("Partnership for Excel-
lence"), das es erlaubt, die angebotenen Kurse zu verbessern, neue
Standards und Ziele zu setzen339. Vor allem aber haben diese Krisen
das Bewusstsein dafür geschärft, dass der Distrikt und jedes der
zwei Colleges einen ausführlichen "Educational Master Plan"
braucht, der Werte, Planungsprozess, externe Faktoren (wie z.B.
Demographie und Notwendigkeiten der Industrie), Themen, benötigte
Hardware aller Art, einzuschlagende Richtungen, Visionen, Priori-
täten, Ziele und Strategien umfasst.
In Zahlen stellen sich die beiden Colleges heute wie folgt dar:
DeAnza Foothill
Lehrer ca. 400 (auch Teilzeit) ca. 200 (Vollzeit)
Studenten 26.000 18.000
davon Teilzeit 60 % 7 %
Budget (in $) 60 Millionen 50 Millionen
davon
staatlich ca. 80 % ca. 90 %
bundesstaatl. ca. 10 % ca. 2 %
Sponsoren 3-4 % 3 %
(Rest aus Gebühren)
Beide Colleges im Distrikt sind sich sehr ähnlich und haben auch
ähnliche Arbeitsstrukturen. So erstellen beide einen "Educational
Master Plan", der mit dem des Distrikts abgestimmt ist. Diese Plä-
ne sind vom Design, Layout und der inhaltlichen Gliederung her
einander angepasst. Das "Corporate Design" stimmt überein.
Strategische Planung wird also betrieben. Kurz- und langfristige
Ziele werden formuliert. Die Kontrolle dieser Ziele ist ein weite-
rer Bestandteil des Managements beider Colleges. Hier kann keines-
falls mehr von Administration gesprochen werden.
Vor der Finanzkrise von 1991 herrschte im Distrikt wohl eher
"Administration" vor, der Glaube an ständig fließende staatliche
Mittel. Der Distrikt und beide Colleges mussten lernen, dass sie
nicht abgekoppelt von den wirtschaftlichen Realitäten lebten. Dies
führte zu der heutigen ausführlichen strategischen Planung, die
                    
338 Educational Master Plan, Spring 1999, Foothill – DeAnza Community College District
2005, Planning for the New Millennium, S.1f.
339 Das bedeutet nicht, dass es vor 1998 kein Sponsoring gegeben hätte.
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sogar weit über das hinaus geht, was in anderen Distrikts erstellt
wird.
Heute wird der Planungsprozess als "collaborative process" be-
schrieben. An diesem sind folgende Ausschüsse und Institutionen
beteiligt340:
- Planungskomitee für Institutionsentwicklung (Institutio-
nal Planning Committee),
- Runder Tisch für die Zielorientierung (College Round-
table mission based focus group),
- Lehrplan-Komitee (College Curriculum Committee (CCC)),
- Unterausschuss für Vielfalt des Lehrplans (CCC Diversity
Subcommittee),
- Beratungsgruppe für die Schulung von Arbeitskräften
(Workforce Education Advisory Group),
- Leitungsrat (Administrative Council).
Ebenfalls fließen in die gesamte strategische Planung der Col-
leges Projekte mit ein wie z.B. die Entstehung eines neuen Fachs
oder Kurses. Projektmanagement auf Schulebene wird also betrieben.
Dieses Projektmanagement ist oftmals Auslöser für Sponsoring. Die
schriftlich niedergelegte Philosophie beider Colleges sieht dies
auch vor: "Institutional self improvement within an agreed upon
conceptual framework"341. D.h., dass sowohl das College als auch
seine einzelnen Abteilungen sich innerhalb einer Gesamtkonzeption,
auf die sich alle Beteiligten geeinigt haben, selbst verbessern
sollen. Dies ist in der heutigen Zeit (nicht nur, aber oft) tech-
nologischer Fortschritt: "Meeting the needs of an increasingly
technology-based global community".
Wie dieses Ziel allerdings erreicht wird, entscheiden die ein-
zelnen Abteilungen mit ihren Ausschüssen autonom.
5.3.1. Foothill College
Foothill bietet 2-jährige Ausbildungsprogramme für die Bürger
des nördlichen Santa Clara County an. 35 berufliche und technische
Programme werden durchgeführt.
Foothill hat seit etwa 20 Jahren "unzählige mittelständische"
Firmen als Sponsoren im Bereich neuer Technologien342. Allerdings
wählt Foothill die Sponsoren nach verschiedenen Kriterien aus. So
muss ein "gutes Gefühl" verbunden mit einem ehrlichen Interesse an
Foothill spürbar sein; finanzielle Gründe können ausschlaggebend
sein; Lehrer sollten Interesse zeigen, denn Sponsoring ist i.d.R.
mit einem Mehraufwand an Zeit und/oder zusätzlichen Fortbildungen
verbunden; schließlich die immer zu stellende Frage, ob Foothill
                    
340 Foothill – DeAnza Community College District, Educational Master Plan, Spring 1999,
Foothill 2005, Educational Opportunity For All in the 21st Century, S.1
341 ebd., S.2
342 laut Prof. Dr. William R. Patterson, dem Vizepräsidenten von Foothill im Frühling
2000. Die folgenden Angaben stammen aus einem ausführlichen Interview, das ich mit ihm
führen konnte.
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das anvisierte Projekt auch ohne Sponsoring-Gelder durchführen
würde. Wird dies mit "Ja" beantwortet, so entscheidet sich das
College für Sponsoring.
Nach einer positiven Entscheidung für einen Sponsoren wird ein
speziell nur für diesen einen Fall besetztes "Advisory Board" zu-
sammen gestellt. Darin tagen sowohl Vertreter der Firma als auch
Lehrer von Foothill. Sie haben die Aufgabe, einen bestehenden
Lehrplan für dieses Sponsoring-Projekt anzupassen oder einen neuen
zu entwickeln.
Gleichzeitig wird an "public awareness" gearbeitet, d.h. Marke-
ting und Public Relations für das Projekt betrieben. Artikel in
Zeitungen und Zeitschriften werden lanciert, Veranstaltungen ab-
gehalten, Einladungen ausgesprochen.
Am Schluss fällt dann die Entscheidung, ob das Objekt des Spon-
soring (ein Kurs, ein Gegenstand, ein Raum) nach dem Sponsor be-
nannt wird oder eine sonstige Gegenleistung stattfindet. Foothill
verhält sich dabei restriktiv, da mit der Benennung eines Kurses
oder Faches nach einem Sponsor die potenziellen Kunden (die Schü-
ler) oft einen nur auf eine einzige Firma zugeschnittenen Lehrplan
verbinden. Dies stimmt aber niemals so. Foothill lehnt solche Wün-
sche nach Kursen ab.
5.3.1.1. EMIT – Sponsoring durch Lam Research
EMIT ("Electromechanical Integrated Technology Industry Work
Program") ist ein dreistufiger Kurs, der Schüler auf die Arbeit
bei der Herstellung von Halbleiterchips vorbereitet. Im Jahr 1993
ging für dieses Sponsoring die Initiative vom damaligen Vizepräsi-
denten der Firma Lam Research aus. Lam sponserte die Einrichtung
von Computerlaboren, also Hard- und Software, im Wert von $
200.000,-. Dazu außerdem drei Jahre Service und Training der Leh-
rer, also sämtliche Folgekosten. Diese betrugen noch einmal insge-
samt $ 200.000,-.
Der Kurs begann im September 1994, da die Erstellung des Lehr-
plans und die Einrichtung der Räume ein Jahr in Anspruch nahm. Ein
Vertrag mit Lam wurde nicht geschlossen, aber ein Memorandum343.
Im Jahr 1997 fiel Lam als Sponsor aus. Deshalb musste das Col-
lege zusätzlich $ 11.000,- aufbringen. Der Ausfall hatte mit der
Entwicklung des Aktienkurses der Firma zu tun: kostete ein Aktie
1993 noch $ 35,- und betrug der Preis beim Start des Kurses schon
$ 48,-, so fiel die Börsennotierung im Jahr 1997 auf $ 13,-! Die
Manager von Lam wurden entlassen. Die neuen Manager waren nicht
bereit, die weiterhin anfallenden Folgekosten für die Computerla-
bore zu übernehmen.
Auch Foothill konnte die Finanzierungslücke nicht schließen.
Deshalb wurde der Unterricht ab Anfang 1999 nicht mehr angeboten.
Es gibt aber Hoffnung, denn der Aktienkurs von Lam, der noch im
Januar 2000 bei $ 18,- stand, bewegte sich fünf Monate später bei
$ 140,-. Der Firma fehlen wieder ausgebildete Mitarbeiter und das
                    
343 Dies Memorandum ist heute nicht mehr auffindbar.
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neue Management ist mit der Frage nach neuer Sponsoring-Aktivität
an Foothill heran getreten.
5.3.1.2. Database Management – Network Management
Ebenfalls im Jahr 1993 begann ein Sponsoring in den Bereichen
Database Management und Network Management. Die Initiative ging
von Foothill und William Patterson aus. Sponsor war die Firma Sas-
co Data System. Sie gab erstens $ 90.000,- für die Einrichtung ei-
nes speziellen Computerraums mit Hard- und Software. Zweitens
stellte Sasco einen Mitarbeiter ein Jahr lang ausschließlich für
das College ab, was Kosten von ca. $ 190.000,- erzeugte. Drittens
übernahm die Firma fünf Jahre lang die Folgekosten für Updates.
Wegen eines Managementwechsels wurde das Sponsoring eingestellt.
Also machte sich William Patterson auf die Suche nach einem neu-
en Sponsor. Er fand nicht nur einen, sondern drei: Cisco Systems
Inc., 3com und Microsoft. Mit allen drei konkurrierenden Unterneh-
men schloss Foothill Verträge ab.
Zunächst sponserten die drei Firmen jeweils ca. $11.000,- für
Software (und teilweise auch für Hardware). In den folgenden Jahre
sponserten sie jeweils zwischen $ 1.500,- und $ 3.000,- für Folge-
kosten.
Der Lehrplan für diesen Kurs kommt direkt von den Firmen, was
sich durch die Art der verwendeten Software ergibt344. Nach Ab-
schluss des Kurses können die Schüler zertifiziert werden. Dazu
müssen sie einen Test bestehen und erhalten dann eine offizielle
Bestätigung, dass sie mit Cisco, 3com und Microsoft erfolgreich
ausgebildet wurden.
Im Jahr 1999 bestand Cisco plötzlich auf einem Exklusivvertrag
und wollte nicht mehr für alle Folgekosten aufkommen. Der Grund
war vermutlich die Tatsache, dass Cisco im Bereich Networking den
größten Marktanteil hält345. Patterson wandte sich Hilfe suchend an
3com. Da diese Firma versucht, weitere Marktanteile zu erobern,
stimmte das Management sofort der Übernahme der Folgekosten zu. So
kam ein Vertrag mit 3com, aber nicht mehr mit Cisco zustande. Der
Umgang mit Hard- und Software von Cisco wird zwar noch unterrich-
tet, aber nicht mehr zertifiziert.
5.3.1.3. Veränderungen durch Sponsoring
Welche Veränderungen wurden in Foothill College durch das Spon-
soring sichtbar? Zunächst ist die Bereitschaft der Lehrer, auf
Veränderungen zu reagieren, deutlich gestiegen. Die Lehrer "ver-
walten" ihre Kurse nicht mehr, sondern sie managen sie selber.
Dies wird z.B. sichtbar bei der Beschaffung und Aufbereitung des
Unterrichtsmaterials, der ständigen Anpassung der Lehrpläne an den
technischen Fortschritt, der Werbung für den eigenen Kurs und das
                    
344 Bei Microsoft wird z.B. Microsoft NT verwendet.
345 Es war nicht möglich, genaue Daten über Marktanteile zu bekommen.
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Entwickeln der notwendigen Prüfungen. Erfolgskontrolle erfolgt ei-
nerseits durch die Bewertung des Kurses durch die Vorgesetzten
(z.B. Anerkennung für Master-Abschluss oder nicht), andererseits
durch den Besuch des Kurses durch die Auszubildenden, die über Er-
folg oder Misserfolg mit den Füßen abstimmen.
Durch kontinuierliche Fortbildung und kontinuierlichen Dialog
mit den Unternehmen akzeptieren die Lehrer andere Denkhaltungen
und können diese ihren Schülern leichter vermitteln. Lehrer lehren
dadurch nicht nur aus der Theorie heraus – was sonst vielleicht
die größte Gefahr in diesem Beruf darstellt.
Die Zusammenarbeit beim Sponsoring fördert ebenso die Bereit-
schaft des Colleges und seiner Lehrer, Risiken einzugehen, Innova-
tionen aufzugreifen und Neues zu entwickeln. Dies wird deutlich
angesichts der Bereitschaft, neue Fächer anzubieten auch auf die
Gefahr hin, dass diese nach zwei oder drei Jahren obsolet sein o-
der eine Finanzierungslücke dafür entstehen könnte.
Schließlich ist in Foothill sogar die Bürokratie schneller ge-
worden. Die Einführung eines neuen Faches oder Kurses dauerte frü-
her mindestens ein Jahr, manchmal aber auch zwei oder gar drei!
Denn das "Chancellors Office of Community Colleges" in Sacramento
muss jeder neuen Einführung zustimmen.
Heute dauert es im Bereich Neue Technologien lediglich noch zwi-
schen zwei und vier Monaten. Bis die Bestätigung eingetroffen ist,
wird der Kurs einfach ohne "approval" unterrichtet. Das ist ein
Teil der Unternehmenskultur ("Corporate Identity") von Foothill
und DeAnza. Entschieden wird nach dem Motto "Wie hoch ist das Ri-
siko und was bekommen wir dafür?". Welche Sanktionen drohen den
Colleges? Im schlimmsten Fall muss der Verantwortliche im Büro des
Kanzlers des Distrikts um Vergebung ("for forgiveness") bitten.
5.3.2. DeAnza College
Vor wenigen Jahren noch musste das College spezielle Software,
die nicht über das Budget finanziert werden konnte, bei den Firmen
quasi erbetteln. Für aktuelle Software gab es kein Budget, denn
die Verantwortlichen hatten nicht erkannt, wie rasch Softwareent-
wicklung vor sich geht. Folglich war damit auch der finanzielle
Bedarf verkannt worden.
Damals sahen die Unternehmen Colleges weder als Möglichkeit,
(Social) Marketing zu betreiben, noch als ideales Rekrutierungs-
feld von auf dem neuesten Stand ausgebildeten Mitarbeitern. Heute
hat sich das grundlegend verändert. Die Firmen bieten sich selbst
für ein Sponsoring-Projekt an. Oftmals herrscht sogar eine Konkur-
renzsituation. Denn das College als Werbeort ist für die Firmen
interessant und gut ausgebildete CAD-Designer werden als Mitarbei-
ter gesucht.
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5.3.2.1. CAD Drafting (Computer Aided Design)
In der Abteilung "Manufactoring and Design" entstand Ende 1997
eine Konkurrenzsituation um Sponsoring. Zwei Firmen, "SolidWorks
Corporation" und "Autodesk, Inc." boten Sponsoring für Software
an. Autodesk bestand darauf, dass das College einen Teil der Kos-
ten selbst übernehmen sollte, während SolidWorks bereit war, sämt-
liche Kosten (einschließlich der Schulung der Lehrer!) zu überneh-
men.
Deshalb fiel die Entscheidung von DeAnza für SolidWorks. Andere
Kriterien wie die Tauglichkeit der Software von SolidWorks wurden
nicht berücksichtigt. Dies führte in den folgenden Monaten zur
Einrichtung von insgesamt einhundert CAD-Arbeitsplätzen. Die Hard-
ware dafür wurde von Microsoft zu Schulpreisen teilweise gespon-
sert.
Als dann 1998 weitere Software der Firmen "Parametric Technology
Corporation" und "Silicon Graphics, Inc." benötigt wurden, spon-
serte SolidWorks diese sowie die Kosten für Support und Updates
für weitere fünf Jahre ebenfalls. Insgesamt handelte es sich dabei
um eine Summe von ca. $ 100.000,-!
Im Jahr 1999 hatte DeAnza die Kosten von $ 30.000,- für die
Software "Pro/Engineer" von Parametric schon in den Geschäftsplan
eingestellt, als SolidWorks sich nochmals großzügig zeigte und
diese einschließlich Support und Software sponserte. So kann der
schon genehmigte Betrag anderweitig ausgegeben werden. In diesem
Fall schafft Sponsoring für das College zusätzliche finanzielle
Freiräume.
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Auswirkungen dieses Sponsorings auf die Organisation des CAD-
Bereichs bleiben nicht aus. Es sind dies u.a.:
- Notwendigkeit, die Computerräume flexibel zu öffnen, da
die Schüler über diese teure Software zuhause nicht ver-
fügen;
- Durch die Hilfe dieser Software wird selbst gesteuertes
Lernen erst ermöglicht;
- Durch den Einsatz der Software im Unterricht können
schwierige Zusammenhänge und Prozesse vom Lehrer leich-
ter veranschaulicht werden;
- Da die Software Vorgehensweisen vereinheitlicht, kann
bei Ausfall einer Lehrkraft ein Kollege problemlos über-
nehmen;
- Aus demselben Grund kann im Lehrerteam an einem Projekt
leichter gemeinsam gearbeitet werden.
Einerseits besteht eine dringende Notwendigkeit, mit den Fort-
schritten der Technologie mitzuhalten. Andererseits sind die zur
Verfügung stehenden Mittel stets unsicher. Dies führt zu ständigen
Verhandlungen mit den beteiligten Firmen, aber auch zu Unzufrie-
denheit bei den Lehrern, da es bis zuletzt unsicher ist, ob über-
arbeitete oder neue Curricula tatsächlich umgesetzt werden können.
Sponsoring sorgt für Unruhe. Aber diese Unruhe kann kreativ umge-
setzt werden in bessere Ausbildung. Nachteile wie ständige Ver-
handlungen und Unsicherheiten in der Planung müssen dafür in Kauf
genommen werden.
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5.3.2.2. CAP – Chrysler Apprenticeship Program
Früher wurden im Bereich Automobil von den Herstellern Wagen und
Werkzeuge gesponsert, doch heute hat die Elektronik auch dort Ein-
zug gehalten.
Seit dem Jahr 1995 hat die Firma Daimler-Chrysler mit DeAnza
College eine Lernortkooperation. Studenten, die einen "Associate
Degree"346 erwerben wollen, müssen dafür sowohl Theorie als auch
Praxis vereinen. Die Praxis – insgesamt 8000 Stunden in maximal
fünf Jahren – leisten sie dabei bei Daimler-Chrysler ab, die Prak-
tikums- und Arbeitsplätze zur Verfügung stellt. Der Theorieteil
wird in DeAnza unterrichtet.
Damit dieser Theorieteil möglichst praxisnah gestaltet wird,
sponsert Daimler-Chrysler dem College Ausrüstung im Bereich Hard-
ware/Software347. 1999 war dies z.B. ein Computer Analyzer Trainer
im Wert von $ 25.439,-, im Jahr 2000 ein Engine Computer Analyzer
Sun 500 im Wert von $ 28.318,-. Die Verhandlungen über ein zweites
Gerät dieser Art sind fast abgeschlossen. Dr. Steven Sellitti, der
Dekan dieses Bereichs, beurteilt die Aussichten für weiteres Spon-
soring positiv.
Die Gegenleistung des College besteht zum einen in der Ausbil-
dung sofort einsetzbarer Arbeitskräfte, die nicht erst auf andere
Computer und Programme von der Firma umgeschult werden müssen. An-
dererseits gibt es den Werbeeffekt, da der Kurs nach der Firma
Chrysler benannt wurde: "Chrysler Apprenticeship Program – CAP".
5.3.2.3. Einordnung DeAnza's
DeAnzas Sponsoring ist erfolgreich, könnte aber u.U. noch er-
folgreicher sein. So bemängelt Steven Sellitti, dass der Umgang
mit Sponsoren (Suche, Pflege etc.) nicht am "highest level of ma-
nagement" angesiedelt ist. De Anza könnte seines Erachtens gerade
beim Sponsoring für Berufsausbildung noch mehr für seine Studenten
erreichen, wenn sich sowohl dort (als auch in der Folge bei den
Firmen) die höchste Hierarchieebene damit beschäftigen würde.
Die zwei gewählten Beispiele aus DeAnza College sollten nicht
den Eindruck vermitteln, die neue Zeit und das Internet ließen
dieses College aus. Auch in DeAnza gibt es heute Kurse, die übers
Internet unterrichtet werden. Sie haben sich aus dem im Jahr 1974
gegründeten "DeAnza's Distance Learning Center" entwickelt, das
zunächst das Fernsehen als Medium benutzte. Diese Kurse spielen
aber m.E. nicht dieselbe Rolle wie z.B. in Santa Rosa Junior Col-
lege.
                    
346 Dieser ist niedriger als ein "bachelor degree".
347 Wagen und Werkzeuge, mit denen Sponsoring begann, werden heute auch noch gesponsert
(u.a. von Mitsubishi und Isuzu), bleiben aber in dieser Arbeit unberücksichtigt.
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5.3.3. Zusammenfassung
Was im "Foothill – DeAnza Community College District" besonders
auffällt, ist die extreme Genauigkeit, mit der Planung auf allen
Ebenen betrieben wird: auf der Ebene des Distrikts, der beiden
Colleges, der Bereiche innerhalb der Schulen. Das traumatische Er-
lebnis der Finanzkrise Anfang der 90-er Jahre ist sicherlich der
Auslöser dafür; in zweiter Linie auch das Abbrechen der Studenten-
zahlen wenig später.
Die Bedeutung dieser Planung kann wohl kaum unterschätzt werden.
In diesem Distrikt weiß man heute, was man tut und warum. Sponso-
ring ist trotzdem – wie überall – nur bei einem kleinen Teil der
Aktivitäten beteiligt. Aber Sponsoring wird benutzt, um gerade der
Berufsbildung die Genauigkeit angedeihen zu lassen, die notwendig
ist, damit Auszubildende das lernen, was sie an ihrem späteren Ar-
beitsplatz brauchen.
Sponsoring hat sicherlich einen Einfluss auf die Pädagogik bei-
der Colleges, denn die Inhalte des Unterrichts haben sich verän-
dert durch den Einsatz neuer Technologien. Neue Methoden wurden
für neue Kurse (Lam oder CAD sind Beispiele dafür) entwickelt.
Aber das Management (Planung, Verantwortlichkeit der Lehrer)
wurde aufgrund der Finanzkrise der 90-er Jahre verändert, nicht
aufgrund von Sponsoring, das auch heute noch lediglich einen be-
scheidenen Anteil (3 bis 4 %) am Budget der Colleges ausmacht.
Wenn es beiden Einrichtungen heute finanziell besser geht, dann
ist der Grund dafür nicht bei Sponsoring zu suchen, sondern in der
allgemeinen wirtschaftlichen Lage Kaliforniens, die sich u.a.
durch die Ansiedelung neuer Unternehmen im Bereich der Informati-
onstechnologie verbessert hat. D.h. aber, dass eine konjunkturelle
Verschlechterung auch wieder zu einer Verschlechterung der finan-
ziellen Ausstattung des Distrikts und seiner beruflichen Bildung
führen wird. Allerdings sollte die dort betriebene Planung dies
frühzeitig erkennen lassen. Wie und ob dann reagiert werden wird,
lässt sich z.Zt. nicht abschätzen.
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5.4. New Technology High School:
     Die Zukunft des Lernens ... heute
New Technology High School (NTHS) ist eine öffentliche Schule im
"Napa Valley Unified School District", die in zwei Klassenstufen
insgesamt 220 Schüler und Schülerinnen entweder darauf vorberei-
tet, im College weiter zu lernen oder nach erfolgreichem Abschluss
einen Beruf zu ergreifen. Sie ist damit viel stärker als übliche
High Schools berufsbildend ausgerichtet. Eine berufsbildende Pro-
filierung der Klassen 11 und 12 an einigen High Schools ist Ge-
genstand der Bundesinitiative für so genannte "Career Academies".
Die Schule in der nordkalifornischen Stadt Napa wurde erst im
September 1996 gegründet und hat heute zehn Lehrer und zehn weite-
re Mitarbeiter. Der Direktor ist Mark Morrison.
Außergewöhnlich an dieser Schule ist, dass in allen Fächern mo-
dernste Technologie integraler Bestandteil ist.348 Die 250 Computer
in den Klassenzimmern sind alle vernetzt. Die Klassenzimmer sind
fast nur aus Glas und können eingesehen werden. Im Zentrum der
Schule befindet sich ein gläserner Raum, das Herzstück der Compu-
teranlage, in dem die ganze Technik (Server, Hubs und Switcher)
sichtbar ist.
Aber nicht nur die Fächer werden mit Hilfe modernster Technolo-
gie unterrichtet, auch die Bibliothek besteht nicht mehr aus Bü-
chern, sondern "nur noch" aus digitalisierten Ausgaben. Vorteil:
der Zugriff mehrerer Schüler auf das gleiche Buch ist jederzeit
möglich.
Sowohl die Architektur als auch die omnipräsente technische Aus-
stattung schaffen eine Atmosphäre wie in einem hochmodernen Unter-
nehmen. Lehrer und Schüler sind sehr stolz, in einer so innovativ
gestalteten Umgebung arbeiten zu dürfen349.
5.4.1. Das Entstehen der Schule durch Sponsoring
New Technology High School ist eine Schule, die ihre Entstehung
dem Mangel an qualifizierten Mitarbeitern der lokalen Firmen ver-
dankt350. Der Schuldistrikt entschied sich erst dann dafür, eine
neue Highschool zu errichten, nachdem die Firmen als Sponsoren ih-
re Leistungen zugesichert hatten. Im Gründungsjahr 1996 setzte
sich das Budget für Computer und Software wie folgt zusammen:
                    
348 Pflichtfächer sind: "American Studies, Chemistry, Computer Applications, Integrated
Math, New Media Design, Political Studies, Physics, Pre Calculus, Senior Internship,
Technical Dynamics". Wahlfächer sind: "Cisco Networking, Spanish, Intro to Business, Art
on the Computer, Design on the Computer, Computer Technician Training, Interpersonal Com-
munications, Business Enterprise, Technical Report Writing, Virtual Enterprise".
349 Bei meinem Besuch dort war auch ich von dieser Atmosphäre, die so wenig von einer
Schule, so viel von einem Unternehmen hat, tief beeindruckt.
350 New Technology High School, Napa, California: New American High School Application
Narrative, S.1
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- Gasser Foundation351 $ 250.000
- Federal Court $ 325.000
- Staat Kalifornien $  75.000
- verschiedene Firmen352 $ 225.000
---------
  insgesamt: $ 875.000
Noch im Gründungsjahr kamen mit der Hilfe und Unterstützung von
mehr als 40 Geschäftspartnern ca. $ 300.000 hinzu, was einem wei-
teren jährlichen Budget entspricht. Insgesamt kamen 34 % der Mit-
tel von der öffentlichen Hand, 66 % wurden durch Stiftung und
Sponsoren aufgebracht. Geplant war, dass der Staat Kalifornien
jährlich $ 125.000, der Bund $ 25.000 und die Firmen, die das Pi-
lotprojekt NTHS unterstützen, etwa $ 150.000 zahlen. In der Tat
hat der Direktor Mark Morrison bis heute (Juni 2000) keine Proble-
me, diesen Betrag über Sponsoring von Hardware oder Updates von
Software einzunehmen. Allein im Schuljahr 1998/99 wurde über Spon-
soring (im amerikanischen Sprachgebrauch "Business Partnership do-
nations") $ 601.000 aufgebracht. Bei einem Beitrag der öffentli-
chen Träger von $ 150.000 bedeutet dies, dass lediglich 20,6 % öf-
fentlich finanziert, 79,4 % aber von Sponsoren überwiesen wurden:
ein außergewöhnliches Ergebnis.
NTHS ist ein Pilotprojekt, eine Vorzeigeschule353. Die Firmen
möchten aus Gründen des Social Marketing ihren Namen und ihre Pro-
dukte mit dem guten Namen dieser Schule verbinden, der für Fort-
schritt steht. Der Multiplikatoreffekt für die Unternehmen ist si-
cherlich auch vorhanden, tritt aber hinter ersterem zurück.
                    
351 Peter A. & Vernice H. Gasser Foundation, Inc.
352 Z.B. Hewlett-Packard, Lotus und Microsoft
353 in einem Flyer, mit dem sich die Schule vorstellt, heißt es u.a.: NTHS "is a U.S. De-
partment of Education Demonstration Site, a California Department of Education Tech Prep
Development Site, a Lotus Development Corporation Software Development Partner, and a
21st Century School-to-Career Demonstration Site".
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5.4.2. Unterschiede zu anderen Schulen
An Hand von mehreren Punkten sind die Unterschiede dieser Mo-
dellschule zu herkömmlichen berufsbildenden Schulen in Kalifornien
darstellbar.
5.4.2.1. Management
NTHS funktioniert nicht mehr nach dem Vorbild einer klassischen
Schule. Vorbild ist hier die hoch technisierte Geschäftswelt. Das
bedeutet, dass Schulleitung und Lehrer nicht nur junge Menschen
ausbilden, sondern auch den Geschäftsplan (engl. "business plan")
erfüllen. Dies beinhaltet eine Reihe von Pflichten, die so an ei-
ner traditionellen Schule nicht bekannt sind:
- Die Arbeit nach genauen Zielvorgaben;
- Verhandlungen mit Sponsoren;
- Das Treffen von Entscheidungen, welche Ausrüstung benö-
tigt wird;
- Die Schulung von Lehrern aus anderen Staaten oder Län-
dern (beinhaltet einen Multiplikatoreffekt für Sponso-
ren);
- Die Entscheidung, ob ein Sponsor akzeptiert werden kann;
- Die Entscheidung, welche Software in welches Unter-
richtskonzept passt und wann sich dieses Vorgehen (Er-
stellung des Lehrplans, Umsetzung, Finanzierung der
Technik) amortisiert hat;
- Die Behandlung von Schülern als Kunden: Kundenorientie-
rung wird vorgelebt.
5.4.2.2. Motivation
Die Motivation sowohl der Lehrer als auch der Schüler ist sehr
hoch. Sie liegt begründet in der Beherrschung neuester Techniken,
neuester Inhalte und neuester, teilweise noch experimenteller Un-
terrichtsformen. Der alte, viele Schüler abschreckende Frontalun-
terricht findet fast nicht mehr statt. Auch das motiviert Schüler,
die mit dem herkömmlichen System unzufrieden waren.
Es gibt an der NTHS nicht nur den "Schüler des Monats" (engl.
"student of the Month"), sondern auch den "Visionär des Monats"
(engl. "Visionary of the Month"), die selbstverständlich auf der
Homepage der Schule ihren gebührenden Platz finden354.
Dazu kommt, dass Schüler der NTHS schon Aufträge aus der Wirt-
schaft bekommen355. Die Nähe zu den Firmen entsteht auch durch das
Praktikum (engl. "internship"), das von jedem Schüler für das Ab-
schlusszeugnis (engl. "High School Diploma") verlangt wird.
                    
354 http://www.nths.nvusd.k12.ca.us/people/
355 Karen O'Leary, "Primed for the 21st Century" in: Measure, Sept./Okt. 1999, S.21
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Ebenso können und müssen die Schüler der NTHS auch schon Kurse
am Napa Valley College als Voraussetzung für den High-School-
Abschluss besuchen.
5.4.2.3. Engagement
Von den Schülern wird Engagement erwartet, das über das an ande-
ren berufsbildenden Schulen hinaus geht. So können sie virtuelle
Firmen gründen. Die heißen dann "Beats Music Store", "Cars Elite",
"Tech Informa" oder "Kamikaze Sports, Inc."356. Diese werden Mit-
glieder in einem weltweiten Verbund von über 3000 Lernfirmen. Die
Schüler entwerfen einen Geschäftsplan, bekommen Kredite einer vir-
tuellen Bank, bauen eine Firmenstruktur auf und führen eine Ge-
schäftstätigkeit durch. Sie stellen Finanzpläne auf und jährliche
Bilanzen, die sie einem Aufsichtsrat vorstellen, der aus Lehrern
und örtlichen Geschäftsleuten besteht.
5.4.2.4. Unterrichtsformen
Die Formen und Methoden des Unterrichts an der New Technology
High School sind ein Ergebnis der modernen Technologie und der
Formulierung der acht Lernziele (engl. "learning outcomes"), deren
Erreichen für das Abschlusszeugnis gefordert werden. Diese sind:
1. Technologische (Allgemein-) Bildung, d.h. die Fähigkeiten,
Maschine zu schreiben, Standard- und Multimediasoftware sowie
Internettechnologien zu beherrschen
2. Bürgerrecht und Ethik, d.h. Schülermitverwaltung, Dienst an
der Allgemeinheit, Nachhilfe für Mitschüler
3. Kritisches Denken, d.h. Definition des Problems, Organisation
der Lösung und Analyse
4. Vorbereitung auf die Berufslaufbahn, d.h. Verantwortung,
Selbstdisziplin, Zeitmanagement, Bewusstsein der eigenen Fä-
higkeiten und Wissen über Karrieremöglichkeiten
5. Zusammenarbeit, d.h. Führung, Bereitschaft zur Unterordnung
und Teamwork
6. Schriftliche Kommunikation, d.h. Schreiben, Verbessern, Prä-
sentieren
7. Mündliche Kommunikation, d.h. Wissen über die Zuhörerschaft,
Präsentieren der Information und das Benützen von audiovisu-
ellen Hilfsmitteln
8. Schulisches Wissen, d.h. Bestehen von Tests in möglichst vie-
len Bereichen, die auch über die High School hinaus gehen.
Diese Ziele sind aber nicht mehr durch einfachen Frontalunter-
richt zu erlangen. Diese Lernziele können nur durch problem- und
projektorientierten Unterricht erreicht werden. Dieser wird an der
NTHS durch moderne Präsentationssoftware, Simulationsmodelle, Da-
tabase Management und ständigen Zugang zum Internet unterstützt.
                    
356 http://www.nths.nvusd.k12.ca.us/venterprise/default.htm
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Einige Beispiele sollen das verdeutlichen. Um das Lernziel
"Technologische Allgemeinbildung" zu erreichen, rufen Schüler ihre
Hausaufgaben aus dem Netzwerk ab, schicken ihren Lehrern Fragen
und werden von diesen online getestet. Um das Lernziel "Kritisches
Denken" zu erreichen, führen die Schüler ein fiktives Planspiel
über die Ölkrise von 1973 unter Verwendung bestimmter Software und
des Internet durch. Um das Lernziel "Schriftliche Kommunikation"
zu erreichen, werden die erarbeiteten Projekte z.B. mit Power
Point präsentiert, u.U. auch ins Internet gestellt.
Um das Lernziel "Zusammenarbeit" zu erreichen, werden Aufgaben
im Team gelöst. Dieses Team, nicht der einzelne Schüler, bekommt
eine gemeinsame Note. Allerdings hat das Team das Recht, nicht ar-
beitswillige Mitglieder zu "feuern" – eine wirksame Motivation für
jeden einzelnen, effizient zu arbeiten. Denn andernfalls muss das
Projekt vom Schüler allein bearbeitet werden. Stellt sich das als
unmöglich heraus, droht der Ausschluss aus der Schule.
5.4.2.5. Leistungsbewusstsein
Leistungsbewusstsein wird erreicht durch außergewöhnliche Vorga-
ben der Lehrpläne (s.o.) und auch durch gewisse Besonderheiten,
die zum Abschluss verlangt werden – so z.B. die Tatsache, dass
während der Schulzeit vier Kurse auf dem College absolviert werden
müssen.
Leistungsbewusstsein wird aber auch gefördert durch die Veröf-
fentlichung der Zahlen, wie viele Schüler eine weitergehende Schu-
le besuchen. Als 1998 der erste Jahrgang die Schule abschloss,
gingen ca. 95 % auf eine weiter führende Schule. Davon wiederum
besuchten über 25 % eine so genannte "four-year school"357, was ei-
nem Universitätsbesuch entspricht.
Leistungsbewusstsein vermitteln den Schülern aber auch Aufträge
privater Unternehmen. Manche arbeiten neben der Schule auch schon
in Teilzeitjobs358.
5.4.2.6. Kommunikation nach innen und außen
Die "Kultur" der Schule spiegelt eher die Kultur eines "start-
up"-Unternehmens wider. Sie hat ein "Corporate Design", das sich
in der Architektur und Einrichtung spiegelt, deren Ideen und Gel-
der z.B. von Firmen wie Silicon Graphics kommen.
"Corporate Communication" erscheint in den 250 vernetzten Compu-
tern, im offenen Umgang untereinander359 und in der Tatsache, dass
die Schule jederzeit offen ist für Besucher. Sie öffnet sich eben-
                    
357 U.C. Berkeley, Grimmell, U.C. Santa Cruz, Cal Poly etc.
358 "While Ryan Tharp was in his senior year, a local Internet service provider (ISP)
hired him to run its IT department for $30,000 in a part-time job." Karen O'Leary,
"Primed for the 21st Century" in: Measure, Sept./Okt. 1999, S.22
359 Schüler werden nicht wie Jugendliche, sondern wie Erwachsene behandelt; es gibt z.B.
auch nur gemeinsame Kopierer und gemeinsame PCs für Lehrer, Schüler und anderes Personal.
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falls für Training der Industrie und betreibt Public Relations,
deren Stil einem Unternehmen, nicht aber einer klassischen Schule
entspricht.360
5.4.3. Leistungen und Gegenleistungen
Die Zusammenarbeit mit den Sponsoren und der Welt außerhalb NTHS
gestaltet sich mit Hilfe zweier Einrichtungen361. Die erste ist der
beratende Ausschuss "NTHS Critical Friends", der sich aus Ge-
schäftspartnern, Gemeindemitgliedern und Personal der Schule zu-
sammensetzt. Sie treffen sich einmal im Monat und sollen eine an-
dere Perspektive für die Stärken und Schwächen des in der Schule
Angebotenen aufzeigen. Die "kritischen Freunde" sind m.E. das
Controlling-Organ von New Tech High. Sie sollen eine andere, ex-
terne Perspektive aufzeigen, die die Realität des gemeindlichen
Wirtschaftslebens als Bewertungsmaßstab besitzt. Dies geschieht
aber nicht als strafende Instanz, weshalb das Organ auch nicht den
Terminus "Kontrolle", ja nicht einmal "Qualitätsmanagement" oder
"Evaluierung" in seinem Namen führt. Es geschieht als positiv an-
regende, monatliche, also relativ häufige Zusammenkunft von
"Freunden", die ganz bewusst zur konstruktiven "Kritik" aufgefor-
dert sind.
Zweitens gibt es "The New Tech Foundation". Diese Stiftung ist
eine unabhängige, nicht profitorientierte Organisation. Sie hat
einen Vorstand, der aus führenden Geschäftsleuten besteht und eine
beratende Gruppe aus Personal der NTHS und weiteren Geschäftsleu-
ten der Region. U.a. soll sich die Stiftung um die Unterstützung
durch weitere Sponsoren kümmern (z.B. durch Einladungen zu Essen
für führende Persönlichkeiten der Gemeinde, was zu weiterer Unter-
stützung für NTHS führen soll). Das Bedürfnis, diese Stiftung zu
gründen, kam wohl aus der Einsicht, dass das Personal der NTHS al-
lein damit überfordert wäre.
Die Schule hat grundsätzlich mit keinem Sponsor langfristige
Verträge abgeschlossen, auch nicht mit größeren, weltweit tätigen
Firmen wie HP oder Adobe362. Ebenso wenig existieren Exklusivverträ-
ge.
                    
360 s.a. die Website der Schule
361 New Technology High School, Napa, California: New American High School Application
Narrative, S.11f.
362 Es wäre unmöglich, alle Sponsoring-Aktivitäten detailliert aufzuzeigen. Deshalb ein
Zitat aus New Technology High School, Napa, California: New American High School Applica-
tion Narrative, S.12:
"Business sponsors: Local and national businesses have been wonderful partners for NTHS.
For example...
- Hewlett-Packard has provided great discount on equipment since before the school
opened,
- Proxima has donated presentation units that allow students and staff to present digi-
tal information.
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Microsoft scheiterte mit dem Versuch, einen Exklusivvertrag aus-
zuhandeln. Normalerweise werden die Sponsoren von PR-Aktionen und
Veranstaltungen von der NTHS lediglich vorher unterrichtet. Nur
Microsoft wollte mehr:
1. Microsoft verlangte, dass NTHS nicht mehr mit Produkten des
Mitbewerbers Lotus arbeiten sollte, sondern mit MS-Exchange.
Direktor Morrison lehnte das ab, schloss aber einen Kompro-
miss: Beide Software-Produkte werden jetzt an NTHS benutzt.
2. Microsoft verlangte eine "Microsoft-Klasse". Diese Klassenbe-
zeichnung gibt es heute nicht. Aber es werden alle Teile des
Office-Pakets unterrichtet, denn eine Voraussetzung für den
Abschluss ist die Beherrschung von Word, Excel, Access, Power
Point etc.
3. Microsoft verlangt Windows 2000 auf dem Server.
4. Microsoft verlangt von NTHS, eine bestimmte PR-Firma zu be-
nachrichtigen, wenn die Schule z.B. von bekannten Persönlich-
keiten besucht wird oder eine Konferenz stattfindet, auf der
NTHS als Reformschule vorgestellt wird.
Über Punkte 3 und 4 wird z.Zt. noch verhandelt.
Die Schule treibt als Gegenleistung Public Relations und Wer-
bung. So wird sie auf Konferenzen präsentiert, um Pädagogen, die
Computertechnologie nutzen wollen, über die an der NTHS gemachten
Erfahrungen zu unterrichten. Auf der Website der Schule tauchen
die Namen und Taten der Sponsoren mit freundlichen Bewertungen e-
benfalls häufig auf. In Zeitungen und Zeitschriften, aber auch in
                                                                   
- Tegrity has provided free whiteboard projection and capture units that allow staff to
save content written on the whiteboards directly to our web site as a resource for
absent students or students who need to see the problem solved again.
- Cisco has continually given substantial discounts on network equipment,
- Lotus has provided free software and licenses for taking academic content and school
wide information to the web. Additionally, Lotus has produced an NTHS video and re-
ferred numerous writers to us for article interviews.
- Adobe has also given NTHS free software and licenses for New Media and communication
studies. Students use the entire Adobe suite from production through presentation to
build industry-standard web-based academic projects.
- Macromedia has given free software (Dreamweavet and Director) and licenses providing
the key tool used to build industry-standard web sites.
- Quattrocchi Kwok Architects provided the design for the conversion ot the elementary
school/workout center/church building to the NTHS facility of today.
- Landmark-Netflow has provided a variety of system support, including three Lotus
Notes upgrades, customized database template creation and continuous level 2 tech
support.
- Alkar Personnel Services provides a half-time employee charged with organizing, ad-
vertising and placing student interns into businesses associated with education or
technology.
In short, our business partners have provided everything from computer projectors to
smart whiteboards, from personnel to software, from computers to cash donations and from
a new entry to landscape and building design. Business partner donations affect every
student as well as every adult in the school."
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der Fachliteratur, erscheinen immer wieder Artikel über NTHS. Auch
verschickt die Schule an Sponsoren und Eltern Briefe, in denen ih-
re Ziele und Aufgaben dargestellt werden. Sie verteilt Broschüren
und Anschauungsmaterial über NTHS, auf denen die Logos der Sponso-
ren erscheinen und in denen die Produkte der Sponsoren erwähnt
werden. Außerdem hält NTHS einen Tag der offenen Tür ab.
Die Schule stellt sich und ihre Mission auch gerne Besuchern
dar: so kostet ein Besuchstag in NTHS pro Teilnehmer $ 125 (zwei
Tage das Doppelte). Auch dies ist eine relativ bescheidene Einnah-
mequelle für die Schule geworden. Weitere Einnahmen werden erzielt
durch das Entwickeln von Internetseiten, Design, den Verkauf von
Lehrplänen und dem Abhalten von Vorträgen und Seminaren.
Aber auch Videos und Werbefilme werden gesponsert (z.B. von Lo-
tus) und an Interessierte verschickt. Selbst bei CNN lief schon
ein Werbefilm für NTHS!
Schließlich gibt der Direktor Mark Morrison immer wieder Tele-
foninterviews.
5.4.4. Zusammenfassung
All dies zeigt, dass es eine für beide Seiten fruchtbare Zusam-
menarbeit auf einer Sponsoring-Grundlage gibt, die täglich mit Le-
ben ausgefüllt wird. Diese Schule bewegt sich im selben Rhythmus,
in dem sich die technologischen Möglichkeiten entwickeln – im
Rhythmus, in dem sich die Sponsoren entwickeln363.
Trotzdem soll die Schule nach dem Willen des Distrikts nicht ei-
ne Ausbildungsstätte sein, die Arbeitskräfte heranbildet, die le-
diglich für einen sehr begrenzten Technologiebereich einsetzbar
sind. Sie soll Menschen heranbilden, die mit den Technologien um-
gehen können, die das 21. Jahrhundert verlangt364.
Lehrplan und Unterrichtsformen setzen gezielt die Erkenntnisse
der letzten zwei Jahrzehnte ein: "Der Lehrplan ist dazu bestimmt,
alle Studenten zu interessieren. Die Forschung der letzten zwanzig
Jahre hat gezeigt, dass Lernen über Projektarbeit und gründliches
Selbststudium vielversprechendere Lernmethoden sind als herkömmli-
cher Inhalt und herkömmliche Pädagogik. Diese Methoden erschließen
einen größeren Zugang zu unterschiedlichen Lernstilen der Studen-
ten und üben bei den Studenten vielerlei Intelligenzen. Dazu
kommt, dass Studenten, wenn Lehrpläne integriert und Anwendungen
                    
363 Allerdings ist sie nicht überall gleich erfolgreich: so ist die elektronische Ablage
auf der Höhe der Technik, die dingliche Ablage in den Büros der Schulleitung ist aber
chaotisch, weshalb versprochene Unterlagen (die Memoranden mit der Industrie) mir bis
heute nicht zur Verfügung gestellt werden konnten (Mitte Juni 2000).
364 "The business community sometimes gets stuck on "Intel needs to fill some jobs" and
it's very specific," said Ted Fujimoto, CEO of Napa's Landmark Consulting, one of the
main businesses involved in planning the school. "One of the things I wanted to make sure
happen was we didn't want this to become a technical training program. We wanted to give
kids the common skills they need in the 21st century," such as working in teams" in San
Jose Mercury News, 5.12.1998, zitiert nach:
http://www.nths.nvusd.k12.ca.us/info/news_articles/dec5_hist.htm (22.5.2000)
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aus dem richtigen Leben in projektorientiertes Lernen einbezogen
werden, eine größere Relevanz ihrer Studien erkennen und sich im
Lernprozess mehr engagieren."365
Projektbezogenes Lernen fordert die Schüler mehr als traditio-
nelle Pädagogik. Falls dann auch noch Anwendungen aus dem wirkli-
chen Leben dazu kommen, erkennen die Schüler problemlos den Nutzen
ihrer Anstrengungen. Die Firmen, die als Sponsoren auftreten, se-
hen dies offensichtlich genauso. Deshalb ist diese Modellschule in
jeder Hinsicht so erfolgreich.
NTHS weist in Gestalt der "Critical Friends" ein Organ der Qua-
litätskontrolle aus. Diese "Critical Friends" sind das einzige
Qualitätskontrolle ausübende Organ, das in den amerikanischen Ein-
zelfällen vorkommt. Bei allen anderen Community Colleges findet
die Qualitätskontrolle über den Wettbewerb um die Schüler, also
quantitativ statt.
                    
365 "The curriculum is designed to engage all students. Research over the last two decades
has conclusively shown that project-based learning and in-depth study are more engaging
approaches to learning than traditional content and pedagogy. These approaches allow for
greater access to differing student learning styles and exercise student multiple intel-
ligences. Additionally, by integrating curriculum and featuring "real life" applications
in project-based learning, students see relevancy in their studies and are more engaged
in the process."
New Technology High School, Napa, California: New American High School Application Narra-
tive, S.13
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6. Verfahrensvergleich Bildungssponsoring Deutschland - USA
Der Verfahrensvergleich zwischen dem in Deutschland und dem in
den USA durchgeführten Bildungssponsoring wird im folgenden in
drei Stufen geschehen: Zunächst wird die Motivation untersucht,
welche die Beteiligten zum Lösungsansatz Bildungssponsoring grei-
fen lässt. Dies geschieht auf beiden Seiten, wobei erstens die Mo-
tivation der Bildungsinstitution, zweitens die Motivation des
Sponsors, der i.d.R. ein Unternehmen, nur in Ausnahmefällen eine
Stiftung ist, untersucht wird.
Danach wird die Durchführung des Bildungssponsorings analysiert.
Dabei gibt es in beiden Ländern zwei Ansätze: einmal den Projekt-
ansatz, der in der Mehrzahl der Fälle vorkommt; sodann den System-
ansatz, der aufgrund seines ganzheitlichen Herangehens an die er-
kannten Probleme den weitaus größeren Schwierigkeitsgrad aufweist
und folglich seltener gewählt wird.
Als dritten Punkt werden die Auswirkungen des Bildungssponso-
rings untersucht. Die Wirkungen neuer, moderner Unterrichtsmittel
betreffen immer zunächst einmal die Pädagogik, also Inhalte und
Methoden des Unterrichts. Bildungssponsoring als neues, ergänzen-
des Verfahren der Mittelbereitstellung aber lässt auch Veränderun-
gen in Leitung und Management der Bildungsinstitution erkennen.
Diese werden in einem zweiten Unterpunkt behandelt. Abschließend
wird dann Bildungssponsoring als neues und unterschiedliches Fi-
nanzierungsverfahren beschrieben und verglichen.
6.1. Motivation für Bildungssponsoring
6.1.1. Motivation der Bildungseinrichtung
6.1.1.1. Deutschland
Die Motivation des Bielefelder Rudolf-Rempel-Berufskollegs, sich
Sponsoren zu suchen, liegt zunächst in der Knappheit der Mittel.
Bildung war und ist für den Bielefelder Stadtrat als Träger kein
vorrangiges Thema. Da die Einbeziehung betrieblicher Arbeitsabläu-
fe in den Unterricht aber von der Schulleitung als wichtig für
dessen Erfolg angesehen wird, wurde z.B. Sponsoring von Laptops
für eine Steuerfachklasse durch die Arbeitgeber oder für eine Ver-
sicherungsklasse durch Arbeitgeber und das Bildungswerk der Versi-
cherungswirtschaft als Lösungsweg beschritten.
Das Streben des Schulleiters nach einem schärferen schulischen
Profil mag ein weiterer Grund für Sponsoring gewesen sein, den man
m.E. aber nicht überschätzen sollte. Jedenfalls lagen am Rudolf-
Rempel-Berufskolleg die Motive, Bildungssponsoring durchzuführen,
nicht im Wettbewerb mit anderen Schulen und auch nicht in einem
Wettbewerbsgedanken mit anderen Regionen. Dies gilt übrigens auch
für alle anderen deutschen Schulbeispiele.
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In München lagen die Motive für Sponsoring an der Städtischen
Berufsschule für Großhandels- und Verlagskaufleute in der Gewis-
senhaftigkeit der Lehrer und der Schulleitung, den Lehrplan ein-
halten zu wollen. Da dieser Projekte im Unterricht vorsieht, war
den Lehrern klar, dass diese auch zeitgemäß präsentiert werden
mussten. Eine Wandzeitung oder handgeschriebene Folien erfüllen
diese Voraussetzung heute nicht mehr. Es bestand also die Notwen-
digkeit, in PCs, Software und Projektoren zu investieren – was der
Schulträger nicht in noch höherem Maße vermochte. Schließlich lag
ein weiteres Motiv für Sponsoring in dem Verlangen, einen reali-
tätsnahen Unterricht abhalten zu können. Deshalb kam es z.B. zu
Sponsoring von Kalkulationssoftware für Filmprojekte oder von
Software für das Management von Autohäusern.
In Wandsbek findet man m.E. an der Staatlichen Handelsschule das
Motiv für Sponsoring im Wunsch des Schulleiters, nicht mehr eine
klassische Schule, sondern ein Unternehmen zu führen. Dies ist
wohl nicht der verrückte Wunsch eines unzufriedenen Beamten, son-
dern hat seine Wurzeln im Streben nach Nähe zur Wirtschaft und den
Unternehmen, in denen die Auszubildenden arbeiten und Karriere ma-
chen wollen. Außerdem werfen Auszubildende ihrer Schule oft vor,
nicht professionell organisiert und geführt zu sein. Der Wandsbe-
ker Schulleiter aber will gerade dies: Professionalisierung einer
berufsbildenden Schule! Dort stehen also als Motive für Sponso-
ringbemühungen der Wunsch nach einem hohen Praxisbezug im Vorder-
grund, nach einer innovativen und somit besseren Ausbildung.
Der Schulleiter will offensichtlich schneller Entscheidungen ü-
ber ausbildungsrelevante Fragen treffen können, als dies einer Be-
hörde sonst möglich ist. Für ihn ist Sponsoring ein Stück Autono-
mie, denn es macht ihn und seine Schule beweglicher. Die Wandsbe-
ker Handelsschule geht in diesem Bemühen sehr weit, wenn sie z.B.
eine Unterrichts-Werbeagentur gründet, die reale Aufträge aus der
Wirtschaft annimmt und bis zur Rechnungsstellung abwickelt. Die
Ausführung dieser Aufträge wiederum ist nur möglich mit gesponser-
ter Ausrüstung.
Schließlich ist den Lehrern an dieser Schule eine innovative,
realitätsnahe Ausbildung wichtig. Sie warten gar nicht erst auf
einen neuen Lehrplan, sie entwerfen selber ein Fach (Bsp.: Elect-
ronic Publishing), das ihnen nötig erscheint. Es wird gebraucht,
also wird es gemacht. So entwickelt sich der Lehrplan unter dem
Eindruck einer sich schnell verändernden technologischen Umgebung
in der Schule und nicht mehr im Ministerium. Eingerichtet werden
kann das neue Fach wegen knapper Mittel aber nur durch Sponsoring.
Für das Lehrerkollegium in Neu-Ulm gab es zunächst gar kein Mo-
tiv, Sponsoring zur Mittelbeschaffung einzusetzen. Ihr Streben
war, den Anschluss an die technische Entwicklung zu halten. Erst
in einer späteren Phase war dies mit Haushaltsmitteln nicht mehr




Am Cosumnes River College war der Stolz eines Lehrers auf seine
Auszubildenden das Motiv, einen neuen Kurs anzubieten, der wegen
der teuren Technik nur mit Sponsoring durchgeführt werden konnte.
Mittelknappheit war der Grund, Sponsoring für ein neues Videostu-
dio zu akzeptieren. In Wirtschaftsgeografie ging es der Lehrerin
um bessere Arbeitsmarktchancen ihrer Schüler. Deshalb setzte sie
mit Hilfe von Sponsoring eine praxisnähere Ausbildung durch.
Einen weiteren Lehrer motivierte der Gedanke an Wettbewerb: er
wollte der erste sein, der einen Online-Kurs zur Computertechnolo-
gie anbot. Der Kurs mit AS/400-Computern verdankt seine Entstehung
der Tatsache, dass jeder neue Kurs das College im Wettbewerb mit
anderen stärkt, denn er bedeutet neue Schüler.
In Santa Rosa bedeutet das Projekt CATE, das Online-Kurse be-
reitstellt, einen Wettbewerbsvorteil für das College durch die Er-
weiterung der Zielgruppe und den daraus sich ergebenden Anstieg
der Schülerzahlen. Auch das Projekt Coddingtown spricht neue Ziel-
gruppen an und sichert so den Weiterbestand des Colleges. Außerdem
entsteht ein PR-Effekt für das College.
Die Technical Academy schließlich verdankt ihre Entstehung dem
Bestreben, die Ausbildung der Schüler und die Auslastung der Leh-
rer zu verbessern. Beides sichert die Zukunft des Santa Rosa Juni-
or College. Motiv genug, die Technical Academy einzurichten.
Im Foothill-DeAnza-College District sichert jeder neue Kurs
nicht nur die Existenz der Bildungseinrichtungen, sondern auch die
Qualität der Ausbildung. Diese muss sich an den Anforderungen der
Unternehmen orientieren, weshalb eine enge Zusammenarbeit wie im
Fall EMIT positiv ist. Geht allerdings die sponsernde Firma
zugrunde, so überlebt auch der Kurs den Ausfall des Sponsors
nicht.
Schritt zu halten mit den Fortschritten der Technik ist im Fall
CAD-Drafting das Motiv, einen Kurs weitgehend über Sponsoring zu
finanzieren.
Im Fall der New Tech High School liegt das Motiv der Gründung im
Mangel an qualifizierten Mitarbeitern für die ortsansässigen Fir-
men.
6.1.2. Motivation des Sponsors
6.1.2.1. Deutschland
In Bielefeld besteht das Motiv der Laptop-Sponsoren in der grö-
ßeren Nähe des Unterrichts zur betrieblichen Realität. Die Auszu-
bildenden kennen somit nicht nur die theoretischen Abläufe in ei-
ner Kanzlei (oder einem Versicherungsbüro), sondern auch schon die
spezielle Software, mit der gearbeitet wird. Software zu sponsern,
welche die betrieblichen Abläufe im Unterricht genau abbildet, ist
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für einen Arbeitgeber immer ein großer Vorteil. Auch der Werbeef-
fekt mag dort als Motiv gewirkt haben.
Dies war bei der Telekom ein wichtiger Punkt. Noch wichtiger
dürfte aber für diese die Absicht, Gebührenaufkommen zu generie-
ren, gewesen sein. Beim Tele-Learning schließlich dürfte das Motiv
für (Schein-)Sponsoring ein gefahrloser Test des eigenen Software-
Produkts an den eigenen Auszubildenden sein, der im besten Fall
später zu einem Einnahmen erzielenden Mehreinsatz des Produkts
führen würde.
In München lag an der Städtischen Berufsschule für Großhandels-
und Verlagskaufleute das Interesse des Sponsors Schneider Verlag
in der Imageverbesserung der Marke Schneider, die im traditionel-
len Buchhandel als verbesserungsbedürftig erscheint. Das Motiv an-
derer Sponsoren liegt ähnlich wie in Bielefeld: an der richtigen
Software ausgebildete Mitarbeiter müssen nicht erst teuer umge-
schult werden.
Das Sponsoring von Vorträgen durch Verlage erfolgt nicht nur aus
PR-Gründen, sondern auch, weil sich die Verlage davon für die spä-
tere Rekrutierung von Mitarbeitern Vorteile versprechen.
In Hamburg liegen an der Staatlichen Handelsschule Wandsbek die
Motive der sponsernden Verlage in der verbesserten Ausbildung, die
die Auszubildenden schon während der Lehrzeit besser einsetzbar
macht. Neben einem Public-Relations-Effekt und einem Multiplika-
toreffekt versprechen sie sich m.E. auch Vorteile für die Rekru-
tierung von Personal. Schließlich sind auch in Hamburg zeitaufwän-
dige Fortbildungen nicht nötig, wenn das Personal schon an der be-
rufsbildenden Schule den Umgang mit der richtigen Hard- und Soft-
ware gelernt hat.
Anders liegen die Dinge an der Berufsschule Neu-Ulm. Dort ist
das Vorhaben so umfassend, dass für die sponsernden Firmen neben
dem Werbeeffekt vor allem die Weiterentwicklung ihrer Software in
einem realen Umfeld zu einem klaren Produktvorteil, d.h. zu weite-
rem Know-how, führen kann. Dies bietet dann einen Wettbewerbsvor-
sprung.
6.1.2.2. USA
Am Cosumnes River College waren Motive für Sponsoren z.B. der
Mangel an Arbeitskräften (Intel) oder Steuervorteile, die Lösung
eines Raumproblems und die Einsparung von Personal (Access Sacra-
mento). Die Stiftung "Tower of use" trat als Sponsor auf, weil die
gemeinnützige Einrichtung offensichtlich vom guten Ruf des Col-
leges für ihre Zielgruppe der benachteiligten Minderheiten profi-
tieren kann.
Data General trat als Sponsor in Erscheinung, weil die Firma ei-
nen flexiblen Referenzkunden brauchte, den das College nachahmen
konnte.
ESRI suchte im Sponsoring seines eigenen Software-Produkts des-
sen weitere Verbreitung.
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McGraw-Hill sponserte, weil er Computerkurse landesweit anbieten
wollte. Der Verlag konnte damit in neue Geschäftsfelder expandie-
ren.
Im Fall des AS/400-Kurses lag der Nutzen für den Sponsor IBM in
der Verbreitung seines Computermodells durch neue Programmierer,
für IBS in der kostenlosen Ausbildung seiner Mitarbeiter.
Im Santa Rosa Junior College sponserte Hewlett-Packard Hardware,
weil danach spezielle HP-Kurse online unterrichtet wurden.
Das Raumsponsoring für Coddingtown erfolgte aufgrund höherer Um-
sätze des Einkaufszentrums – wäre aber unterblieben, falls sich
diese nicht eingestellt hätten. Da die Attraktivität des Einkaufs-
zentrums durch das Angebot der PC-Kurse stieg, waren so auch die
Sponsoringbeiträge von Hewlett-Packard und Microsoft gerechtfer-
tigt.
Die Firmen schließlich, welche die Technical Academy sponsern,
erhoffen sich nicht nur Einfluss auf die Lerninhalte, sondern auch
eine neue, besser vergleichbare Evaluierung zukünftiger Mitarbei-
ter.
Lam Research in Foothill sponserte aus der Not, qualifizierte
Mitarbeiter zu finden. SolidWorks wollte im Bereich CAD seine
Software weiter verbreiten.
Das Sponsoring von Chrysler erfolgt aus einem Mangel an gut aus-
gebildeten Arbeitskräften.
New Tech High School's Sponsoren wollen mehr qualifizierte Mit-
arbeiter rekrutieren, die sie auf dem örtlichen Arbeitsmarkt nicht
finden. Inzwischen aber hat die Schule eine so gute Öffentlich-
keitsarbeit gemacht, dass sich die Verbindung des eigenen Firmen-
namens mit dem der Schule auf jeden Fall lohnt: Social Marketing
ist jetzt das Motiv.
6.1.2.3. Vergleich
Es fällt auf, dass in Deutschland hinter Sponsoring an den be-
rufsbildenden Schule oftmals Lehrer oder Schulleiter stehen, die
ihre Aufgabe sehr idealistisch sehen. Sie wollen entweder einen
Lehrplan erfüllen oder ganz allgemein eine bessere, praxisnähere
Ausbildung für ihre Schüler. Dabei herrscht dann kein Mangel an
Fantasie, aber der Mangel an Mitteln ist allgegenwärtig. Deshalb
wird zum Lösungsansatz Bildungssponsoring gegriffen – mit mehr o-
der weniger hoher Professionalität. Oftmals scheint auch der
Wunsch der Beteiligten durch, nicht in veralteten Strukturen zu
arbeiten – ein Vorwurf, der von Schülern immer wieder gemacht
wird.
Dagegen stehen in den USA hinter Projekten mit Bildungssponso-
ring ganz andere Motive. Man findet dort durchgängig ein Wettbe-
werbsdenken, dass in Deutschland überhaupt nicht auftritt, denn
hier hat jede öffentliche Schule ihren Sprengel und sieht sich
nicht in einem regionalen, nationalen oder gar globalen Wettbe-
werb. Genau dies ist aber in den USA der Fall: alle Lehrer, obwohl
in einem ähnlich gesicherten Arbeitsverhältnis wie in Deutschland
sich bewegend, haben diesen Wettbewerbsgedanken verinnerlicht. Für
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sie ist das Ziel, Erster zu sein, beständiger Ansporn, Neues und
Ungewöhnliches zu versuchen. Erster zu sein bedeutet Wachstum ih-
rer Bildungsinstitution, damit ihrer Gemeinde oder ihres Landkrei-
ses und der dort agierenden Unternehmen. Daraus entspringt das Be-
dürfnis, die beste aller Ausbildungen anzubieten. Dies führt wie-
derum auf geradem Weg zu Bildungssponsoring, denn die öffentlichen
Mittel sind auch in den USA stets knapp. Die Bereitschaft, private
Geldmittel einzusetzen, ist dabei wesentlich höher als in Deutsch-
land, wo es im Lehrkörper jeder berufsbildenden Schule Reserven
gegen die Einbeziehung privater Geldmittel gibt. In den USA findet
sich dieses Zögern nur sehr selten.
6.2. Verfahren des Bildungssponsorings
Bildungssponsoring entsteht, so war noch die Grundannahme im
Theorieteil, immer in Folge eines neuen Projektes. Allerdings ha-
ben die Einzelfälle gezeigt, dass dies zwar überwiegend der Fall
ist, aber nicht ausschließlich. Denn Bildungssponsoring kann auch
Folge eines die ganze Bildungseinrichtung verändernden Systeman-
satzes sein.
6.2.1. Projektansatz
Der Projektansatz ist zweifellos die Regel, wenn es sich um Bil-
dungssponsoring dreht. Ein in Aussicht genommenes Projekt leidet
unter einem teilweisen oder völligen Mangel an Mitteln, die ir-
gendwo beschafft werden müssen. Deshalb wenden sich die Beteilig-
ten an potenzielle Geldgeber außerhalb ihrer eigenen Hierarchie.
I.d.R. sind das Unternehmen, die einen inhaltlichen Bezug zu dem
Projekt haben. Nicht anders ist es ja auch beim Sportsponsoring.
6.2.1.1. Deutschland
Am Rudolf-Rempel-Berufskolleg fand die Planung für die Laptop-
Klassen (Steuerfach, Versicherung und Höhere Handelsschule) auf
der Schulleitungsebene statt. Auch die Verantwortlichkeit ist dort
angesiedelt. Ein Controlling hat bisher nicht stattgefunden, was
aber u.U. nur daran liegt, dass die Maßnahme noch zu neu ist.
Sponsoring von Software gab es in Bielefeld auch. Ein Teil die-
ser Software wurde nicht durch Planung an der Schule den Schülern
zugeführt, sondern kam über Planung und somit auch Verantwortlich-
keit auf Landesebene (Regierungspräsidium und Landesinstitut für
Schule und Weiterbildung in Soest) an das Berufskolleg. Auch beim
Sponsoring der Software wurde keine systematische externe Evaluie-
rung des Einsatzes vorgenommen. Im Fall der STOTAX-Software lag
die Verantwortlichkeit bei der Schulleitung. Die Gegenleistung be-
stand für Stotax in der Verbreitung ihrer Software. Controlling
geschah bei Stotax über angeforderte Erfahrungsberichte und in der
Schule insoweit, als dieser auffiel, dass die DATEV-Software auf-
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grund ihrer größeren Verbreitung in den Steuerkanzleien das geeig-
netere Unterrichtsmittel darstellen würde. Deshalb wurde auf DATEV
umgestellt. Auch DATEV erwartet Berichte über Erfahrungen mit ih-
rer Software, die auch Anregungen enthalten sollte.
Beim Microsoft-Office-Kurs wurde die Planung durch den Fachleh-
rer durchgeführt. Die Verantwortlichkeit aber lag bei der Schul-
leitung, die den Vertrag unterschreiben musste. Die Gegenleistun-
gen der Schule waren der Public-Relations- und der Multiplikator-
effekt. Controlling wurde durch die Dokumentation der Projektidee
und der Veröffentlichung der gemachten Erfahrungen durch Microsoft
ausgeübt, nicht aber im Berufskolleg verlangt.
In der Münchner Berufsschule für Großhandels- und Verlagskauf-
leute lag und liegt die Planung für das Sponsoring von Software,
der Hardware "Rocket e-book" und Vorträgen von Unternehmensmitar-
beitern bei den beteiligten Lehrern, nicht bei der Leitung der
Schule. Die Verantwortlichkeit lag ebenfalls bei den Lehrern, al-
lerdings wurde die Öffentlichkeitsarbeit von der Schulleitung
durchgeführt. Es fällt auf, dass es auch in München keine externe
kontrollierende Instanz gab, die den Nutzen des Sponsorings ermit-
telt.
In der Staatlichen Handelsschule Wandsbek besteht aufgrund der
Persönlichkeit des Schulleiters eine grundsätzlich positive Hal-
tung gegenüber Neuem. Die Planung eines neuen Fachs wie z.B. E-
lectronic Publishing lag in den Händen eines Lehrers, der sich zu-
ständig fühlte. Er führte die Planung auch eigenverantwortlich
durch. Controlling dieser umfangreichen Maßnahme, die nur durch
die Hilfe von Sponsoring realisiert werden konnte, fand weder
durch die beteiligten Unternehmen, noch durch die vorgesetzte
Schulbehörde statt.
Auch im Fall des Wandsbeker Videostudios lagen sowohl Planung
als auch Verantwortlichkeit bei einem Lehrer. Für die sponsernden
Unternehmen liegt die Gegenleistung im Werbeeffekt durch Logos auf
den Geräten und in der Verwendung von Beispielen aus der Verlags-
praxis im Unterricht. Ein externes Controlling findet aber auch in
diesem Fall nicht statt.
6.2.1.2. USA
Am Cosumnes River College lag die Initiative für die Ausbildung
von Netzwerkadministratoren bei einem Lehrer, der dann auch plante
und die gesamte Verantwortung trug. Die Gegenleistung zum Sponso-
ring der Firma lag und liegt allein in der Bereitstellung von an
der richtigen Hard- und Software ausgebildeten Arbeitskräften. Ein
Controlling ist nicht vorhanden und scheint auch nicht geplant.
Gibt es genug Schüler für diesen Kurs, so wird weiter unterrich-
tet. Sollte es nicht mehr ausreichend Interessenten geben, so
müsste er geschlossen werden.
Beim Einstieg in die Digitalisierung der Film- und Fernsehpro-
duktion lagen Planung und Verantwortlichkeit beim Abteilungsleiter
(Dekan). Das Sponsoring kommt der Ausbildung der Schüler direkt zu
gute; die Gegenleistung besteht in festen Nutzungszeiten für den
166
Sponsor, den Fernsehkanal Access Sacramento, in der Gewährung von
Sicherheit für die Investition und in der Übernahme der Haftung
für das Objekt. Dieses Sponsoring findet innerhalb einer größeren
College-Planung statt, innerhalb einer fest gelegten College-
Politik, die von verschiedenen Ausschüssen ständig erarbeitet und
aktualisiert wird. Controlling als solches liegt bei den Schülern,
die die Einrichtung annehmen.
Im Fach Wirtschaftsgeografie lag Planung und Verantwortung der
Sponsoringmaßnahme bei der den Kurs durchführenden Lehrerin. Cont-
rolling findet auch dort über die Teilnehmerzahlen statt.
Der Sponsoringfall McGraw-Hill entstand völlig ohne Planung. Die
Verantwortung trug der Lehrer, der auf das Ansinnen des Verlages,
das sich mit der Zeit erweiterte, positiv einging. So entstand aus
professionellem Verhalten von Sponsor und Lehrer der Bildungsin-
stitution im Laufe der Zeit ein professioneller Kurs. Leistungen
und Gegenleistungen waren genau definiert, aber veränderlich im
Zeitablauf. Die Verantwortlichkeit blieb immer beim Lehrer. Cont-
rolling findet in diesem Fall dadurch statt, dass die Online-Kurse
von der Zielgruppe angenommen werden.
Am Santa Rosa Junior College kam die Idee zu CATE zwei Lehrern
und einem Techniker. Diese drei blieben in allen ihren Entschei-
dungen sehr frei, was sich besonders in ihrem nicht rational nach-
vollziehbaren Votum gegen eine Microsoft-Lösung zeigte. Die Ver-
antwortlichkeit ging trotz der Größe des Unterfangens nicht auf
eine höhere Hierarchieebene über. Auch die Entscheidung, welche
Kurse denn online unterrichtet werden sollten, blieb auf der Ebene
der Lehrer. Ein Controlling des CATE-Projekts findet wiederum über
die Teilnehmer statt. CATE ist zwar als Projekt gestartet, könnte
sich aber, da es zeitlich nicht limitiert ist, in Zukunft zu einem
neuen System entwickeln.
Das Beispiel Technical Academy am SRJC geht auf eine Initiative
des Dekans Douglas Garrison zurück, der das Projekt auch in einer
wissenschaftlichen Arbeit begleitet. Es hat in der Planungsphase,
in welche die Sponsoren systematisch eingebunden wurden, aller-
dings eine Dimension angenommen, die es nicht mehr erlaubte, die
Verantwortlichkeit beim Dekan zu lassen. Sie ging über auf den
Präsidenten von SRJC. Hauptgegenleistung des noch im Entstehen be-
findlichen Projekts ist ein praxisnäheres Beurteilungssystem der
Auszubildenden, von dem sich die Sponsoren Vorteile erhoffen.
Controlling wird einerseits durch die Teilnehmerzahlen erfolgen,
andererseits aber auch durch die oben erwähnte wissenschaftliche
Aufarbeitung durch den Dekan.
In Foothill College erfolgte für das EMIT-Projekt die Planung in
engster Zusammenarbeit zwischen dem College und dem Sponsoren Lam
Research auf der obersten Managementebene, denn die zukünftigen
Arbeitskräfte sollten so gut wie ausschließlich dem Sponsoren zur
Verfügung stehen – was die Gegenleistung darstellte. Der Kurs war
eingebettet in die gesamte College-Planung. Controlling fand wie-
der über die Teilnehmerzahlen statt. Als dann keine Arbeitnehmer
mehr vom Sponsor benötigt wurden, wurde auch der Kurs aufgegeben.
Im Fall des Database Management plante und verantwortete der Vi-
ze-Präsident von Foothill die Sponsoringmaßnahme. Die Gegenleis-
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tung Foothills war, einen direkt von den Firmen kommenden Lehrplan
zu unterrichten, was diesen den höchsten Nutzen für ihre zukünfti-
gen Mitarbeiter brachte. Controlling fand auch hier wieder durch
die Teilnehmerzahl des Kurses statt.
6.2.1.3. Vergleich
In Deutschland erfolgt die Planung eines Sponsorings i.d.R.
durch einzelne Lehrer und ist nicht integriert in eine Gesamtpla-
nung der Bildungsinstitution. In den USA stellt sich das anders
dar: zwar entsteht auch dort Planung für Projekte durch die Initi-
ative einzelner, aber es wird immer das Projekt auch im Gesamtzu-
sammenhang der Institution gesehen. Das geht u.U. so weit, dass
sich jedes Sponsoring-Projekt in eine Gesamtplanung von College
und Distrikt, einen "educational master plan", einfügen muss.
Die Verantwortlichkeit wird in Deutschland häufig durch den
Schulleiter ausgeübt, nicht durch den planenden Lehrer, dem man
das Tragen der Verantwortung offenbar nur ungern zumutet. Ganz an-
ders in den USA. Dort trägt die Verantwortung für ein Projekt
i.d.R. derjenige, der die Idee gehabt und die Planung durchgeführt
hat. Erst mit steigender finanzieller Bedeutung des Projekts wird
die Verantwortlichkeit an den Dekan oder den Präsidenten des Col-
leges abgegeben. Dies geschieht aber eher ungern: Verantwortung zu
übernehmen gilt als Tugend.
Das Verhandeln über Leistung und Gegenleistung findet in
Deutschland kaum statt. Die Leistung ist meist an Hand der Planung
klar. Die Gegenleistung der Bildungseinrichtung aber darzustellen
und zu verhandeln fällt deutschen Lehrern und Schulleitern oftmals
sehr schwer. Liegt die Ursache in einem mangelnden Selbstbewusst-
sein der deutschen Schulen? Einer mangelhaft ausgebildeten Corpo-
rate Identity? Es ist m.E. oft so, dass deutsche Lehrer und Schul-
leiter Schwierigkeiten haben, gegenüber Schülern ihre Daseinsbe-
rechtigung deutlich zu formulieren. Gegenüber Unternehmen ist die
selbstbewusste Formulierung der eigenen Daseinsberechtigung nicht
leichter.
In den USA dagegen wird freimütig, offen und stolz über Bestand-
teile eines Abkommens zwischen College und Unternehmen verhandelt.
Man begreift den Wert des eigenen Daseins offenbar so unbefangen,
dass man einen Vertrag oftmals gar nicht für notwendig hält und
sich des "memorandums of understanding" bedient, einem flexibleren
Übereinkommen. Vieles wird auch gar nicht erst schriftlich fi-
xiert. Gegenleistungen, oftmals gemeinsam von beiden Partnern ent-
wickelte Lehrpläne für bestimmte, genau definierte Tätigkeiten,
sind selbstverständlich für das Entgegennehmen eines Geldbetrags
oder einer Sachleistung. Das Selbstverständnis der Colleges geht
so weit, dass sie oft gar nicht von Sponsoring, sondern von Part-
nerschaft sprechen.
Controlling findet schließlich in Deutschland so gut wie nicht
statt. Wer kontrolliert, ob eine Sponsoringmaßnahme den erhofften
Nutzen gebracht hat? An der Schule selber mag Reflexion über den
Umgang mit gesponserter Ausrüstung zwar unter Lehrern häufig
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stattfinden, aber wer formuliert eine externe Evaluierung des
Sponsorings, die in weiteren Fällen u.U. die Auswahl des Sponsors
verbessern könnte? Dies geschieht bisher nicht. Falls Controlling
stattfindet, dann nur in Form von Berichten, die von den sponsern-
den Firmen als Gegenleistung angefordert werden. Man kann sich
m.E. des Eindrucks nicht erwehren, dass dies nur deshalb ge-
schieht, damit die Marketing-Abteilung ihre eigene Daseinsberech-
tigung belegen kann. Denn ob eine Maßnahme des Bildungssponsorings
wirklich zu einer Erhöhung des Umsatzes oder einer Steigerung des
Bekanntheitsgrades der Marke führt, ist zweifellos schwerer zu be-
legen als z.B. bei einer Anzeigenkampagne in einem Printmedium.
In den USA wird Controlling in allen Projektfällen über die
Teilnehmerzahlen betrieben. Die einzige Ausnahme ist die wissen-
schaftliche Arbeit, die der Dekan Garrison über sein Projekt einer
Technical Academy, die weitgehend über Sponsoring finanziert wird,
schreibt. Ist die Teilnehmerzahl für das Controlling von Bildungs-
sponsoring ein wirklich aussagefähiger Maßstab? Müsste man sich
nicht, vielleicht mit Hilfe externer oder mit einer Mischung aus
interner und externer Bewertung, Maßnahmen überlegen, die geeignet
wären, die Effizienz von Bildungssponsoring weiter zu steigern?
Zu fragen ist auch, aus welchen Gründen Sponsoring unterbleibt
oder abgebrochen wird. Am Beispiel des Foothill College zeigte
sich, dass die natürlichste Ursache für das Ende von Sponsoring
ist, den Anschluss an den technologischen Fortschritt zu verlie-
ren. Eine andere Ursache kann neues (besonders europäisches!) Ma-
nagement sein. Französische Firmen z.B. zeigen laut Dekan Patter-
son nur eine sehr geringe Bereitschaft zu Sponsoring. M.E. zeigt
sich hier, dass der Social-Marketing-Gedanke in amerikanischen Un-
ternehmen wesentlich stärker ausgeprägt ist als in europäischen.
6.2.2. Systemansatz
Der Systemansatz unterscheidet sich fundamental vom Projekt-
ansatz. Beim Systemansatz stellt sich immer die umfassendere Fra-
ge, wohin sich die Gesellschaft und ihre Zwänge und Notwendigkei-
ten entwickeln werden. Darauf versuchen Menschen, die als Lösung
ihrer Probleme einen Systemansatz wählen, eine Antwort zu finden.
6.2.2.1. Deutschland
An der Berufsschule Neu-Ulm hat sich der Fachbereich Schulver-
waltung und EDV-Systemverwaltung, der im Organigramm direkt unter
der Schulleitung liegt, schon in den 80-er Jahren systematisch die
Frage gestellt, wie die Schule mit einem prognostizierten rasanten
technologischen Wandel Schritt halten könnte. Man betrieb damit
eine eingehende Analyse der Situation. Die Antwort auf diese Frage
hieß: vernetzte Systeme. Erst wesentlich später, nach dem Aufbau
der Hardware-Infrastruktur, bemerkte man im Jahr 1996 das Fehlen
entsprechender Software-Lösungen. Diese wurden in der so genannten
"groupware" gefunden und über Sponsoring beim Hersteller be-
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schafft. Dabei lag die Verantwortung die ganze Zeit beim Fachbe-
reich und den dort agierenden Lehrern.
Durch den Einsatz von groupware, der die Kommunikationsstruktu-
ren der Schule und der Beteiligten revolutionierte,  wurde das,
was als Projekt begonnen hatte, zu einem Systemansatz, der die
schulischen Beziehungen und Strukturen veränderte. Dadurch wurde
das Ministerium auf die bsnu aufmerksam und entwarf im Jahr 1999
das Pilotprojekt BIOS. Die Verantwortlichkeit ging damit auf das
Kultusministerium über, das eine Rahmenvereinbarung mit den betei-
ligten sponsernden Firmen entwarf und unterzeichnete. Leistung und
Gegenleistung sind definiert. So werden die Sponsoren später von
den Nachwuchskräften profitieren. Die an der bsnu ausgebildeten
Schüler werden ein neues Kommunikationsverhalten, das denen in
fortschrittlichen Betrieben ähnelt, weiter tragen. Die sponsernden
Unternehmen sichern so auch die Ausbreitung der eigenen Software-
lösungen.
Controlling wird durch Hochschulen und verschiedene Institute
geleistet. Die Effizienz von Sponsoring dürfte allerdings sowohl
für die Firmen wie für die beteiligten Schulen nur schwer meßbar
sein, denn es fehlt an entwickelten Kriterien. Ganz offensichtlich
ist Controlling aber kein Hauptanliegen der Beteiligten. Es geht
ihnen vielmehr darum, praktische Lösungen für praktische Organisa-
tions- und Kommunikationsprobleme der Zukunft zu entwickeln.
Es geht nicht um eine kleine Problemlösung für eine spezielle
Bildungsaufgabe, sondern um einen ganzheitlichen, systematischen
Ansatz. Dies unterscheidet das Fallbeispiel bsnu von allen anderen
deutschen Einzelfallstudien.
6.2.2.2. USA
In den USA wird an der New Tech High School zweifelsohne mehr
getan als nur Bildung gesponsert. NTHS entstand zwar aus einem
Mangel an ausgebildeten Arbeitskräften, die Planung für diese
Schule aber zielte auf eine Vorzeigeschule ab. Der Schuldistrikt
wollte zeigen, was im Bereich technischer Bildung unter Einbezie-
hung modernster Technik heute möglich ist. Von Anfang an wollte
der Distrikt diese Schule unter Einsatz öffentlicher Gelder, von
Stiftungsmitteln und von Sponsoring aufbauen. Während der Phase
des Aufbaus blieb die Verantwortung beim Distrikt, wurde dann aber
an den Direktor, teilweise auch an die Direktorin der dazu gehö-
renden Stiftung, die professionell Sponsoren ansprechen soll, ab-
gegeben.
Sponsoren zu finden war und ist leicht: mit einer so außerge-
wöhnlichen und außergewöhnlich erfolgreichen Schule möchte jedes
Unternehmen gerne identifiziert werden. Der dadurch erzielbare
Werbeeffekt und die Multiplikatorwirkung sind groß.
Controlling findet über eine monatlich tagende Institution, die
halb extern, halb intern zusammengesetzt ist, statt: die "NTHS
Critical Friends", die einen freundlich kritischen Blick auf das
Geschehen in der Schule werfen. Damit wird eine Möglichkeit der
kontinuierlichen Verbesserung eröffnet.
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NTHS ist nicht nur einfach eine Bildungsinstitution, in der
Sponsoring eine größere Rolle als anderswo spielt. NTHS ist eine
High School, die ein Unternehmen imitiert. Dies stellt das herge-
brachte System Schule selber in Frage und verändert es. Deshalb
muss NTHS m.E. unter dem Systemansatz eingeordnet werden, denn es
stellt eine Antwort dar auf die Frage, wie das Schulsystem in Zu-
kunft aussehen könnte.
6.2.2.3. Vergleich
Wo liegen die Unterschiede zwischen dem deutschen und dem ameri-
kanischen Fallbeispiel? In Deutschland werden in einer bestehenden
Schule die inneren Strukturen durch den Aufbau eines Netzwerks
verändert. In den USA wird eine neue, völlig vernetzte Schule auf-
gebaut unter der Prämisse, dass diese ein Unternehmen imitieren
muss, damit die Schüler für ihr späteres Berufsleben optimal auf
einen Einsatz in der Wirtschaft vorbereitet sein werden.
Dies ist auch das Ziel in Deutschland. An der bsnu wird an neuen
Strukturen in Organisation und Unterricht gearbeitet, aber niemand
determiniert vorher, wie das neue System aussehen soll und wem o-
der was es ähneln muss. Dies stellt m.E. einen eher theoretischen,
weniger praxisorientierten Ansatz dar. Sein Vorteil ist ohne Zwei-
fel, dass er ergebnisoffen ist und Entwicklungen in mehrere Rich-
tungen erlaubt.
In den USA herrscht erst eine bestimmte Vorstellung davon, wie
die Schule der Zukunft auszusehen hat. Diese Vorstellung wird um-
gesetzt und die Ausbildung darin wird zielgerichtet begonnen. Der
Vorteil liegt für die Schüler in der sofort möglichen praktischen
Umsetzung im Arbeitsleben. Der Nachteil dieser Vorgehensweise
könnte darin liegen, dass eventuell Entwicklungen übersehen wer-
den, die nicht marktwirtschaftlichen Vorstellungen von heute ent-
sprechen.
Interessant ist, dass man einen Systemansatz sowohl determiniert
als auch nicht determiniert entwickeln kann – und noch dazu mit
den gleichen oder ähnlichen technischen Voraussetzungen. Dieser
Unterschied scheint m.E. den Mentalitätsunterschied zwischen der
Westküste der USA und Deutschland auszumachen. Welche der zwei
Vorgehensweisen den größeren Erfolg aufweisen wird, ist m.E. völ-
lig offen. Denn auch an einheitlichen Maßstäben, wie dieser Erfolg
gemessen wird, mangelt es noch völlig.
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6.3. Auswirkungen des Verfahrens Bildungssponsoring
6.3.1. Auswirkungen auf die Pädagogik
6.3.1.1. Deutschland
Am Rudolf-Rempel-Berufskolleg ersetzt in den Laptop-Klassen das
Intranet die Schulzimmer. Dort, in einem virtuellen Raum, holen
sich die Schüler ihre Aufgaben; dorthin liefern sie auch die Lö-
sungen, die oftmals im Team erarbeitet werden. Damit entsteht
Transparenz: Unterricht und Ergebnisspräsentation verlassen den
Klassenraum und die Schulstunde. D.h., dass der virtuelle Raum die
größere räumliche Verbreitung bietet und die größere zeitliche
Verfügbarkeit!
Fächer neigen in Bielefeld zum Verschwinden durch den Einsatz
gesponserter Hard- und Software. Sie werden von Lernfeldern abge-
löst. Durch den Einsatz von multimedialer Lernsoftware, von ge-
sponserten Softwarelösungen wie KHK, STOTAX oder Datev wird der
Unterrichtsinhalt praxisnäher. KHK z.B. löst die Fächereinteilung
in Wirtschaftsrechnen und Buchführung auf und zeigt den Schülern
den Prozess von Rechnungsabwicklung, Kalkulation, Buchung und Er-
folgsermittlung.
An der Berufsschule in Neu-Ulm führt das vernetzte System zu ei-
ner anderen, engeren Kommunikation zwischen Lehrern und Schülern,
zwischen Lehrern und Lehrern und zwischen Schülern und Schülern.
Der stets mögliche Zugriff auf Ergebnisse anderer über eine Daten-
bank führt zur stetigen, gemeinsamen Weiterarbeit an den Unter-
richtsprojekten. Dies bedeutet einen schwindenden Abstand zwischen
Lehrern und Schülern mit Konsequenzen für das Autoritätsdenken. Im
Fall der Erstellung einer Schülerzeitung verschwinden die Lehrer
aus dem Lernprozess sogar vollständig. Ihre Präsenz wird abgelöst
von selbstorganisiertem Lernen der Schüler im Team. An der bsnu
wird nicht mehr in Produkten gedacht, sondern in Prozessen. Dies
stellt für die berufsbildenden Schulen einen völlig neuen methodo-
logischen Ansatz dar. An der Entwicklung dieser Prozesse sind Leh-
rer und Schüler gleichermaßen und weitgehend gleichberechtigt be-
teiligt.
In München werden an der Städtischen Berufsschule für Großhan-
dels- und Verlagskaufleute durch gesponserte Software die erarbei-
teten Projekte wesentlich professioneller, d.h. praxisnäher prä-
sentiert. Mehrere Lehrer arbeiten an den Projekten im Team und
verstehen sich ihren Schülern gegenüber weniger als Autorität und
mehr als Betreuer.
Auch in München verringert sich der Abstand zwischen Lehrern und
Schülern durch Sponsoring, wenn z.B. Fortbildungs-Vorträge für
Lehrer und Auszubildende in den Unternehmen gehalten werden. Dabei
wird beiden gemeinsam eine Aufgabe gestellt, die gelöst werden
muss. Auch bei der Demonstration neuer, gesponserter Software wie
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z.B. Sesam befinden sich Lehrer und Schüler zunächst auf dem glei-
chen Niveau.
An der Staatlichen Handelsschule Wandsbek erkennt man, dass die
Nähe zwischen Lehrern und Schülern durch Projektarbeit steigt.
Diese findet allerdings mehr und mehr mit gesponserter Hard- und
Software statt. Die normale Unterrichtsstunde wird aufgelöst. Dies
geht so weit, dass mit Hilfe gesponserter Technik an realen Auf-
trägen unter Erzielung von Einnahmen gearbeitet wird. Das geht
weit über die herkömmliche Unterrichtsmethoden Lernbüro oder Ü-
bungsfirma hinaus.
Auch kann festgestellt werden, dass durch den Einsatz gesponser-
ter Technik eine ständige Lehrerfortbildung ausgelöst wird, die zu
höherer Qualifizierung der Lehrer führt (Beispiele: digitale Film-
bearbeitung; Umgang mit Software für die Mediaplanung). Und
schließlich bedeutet der ständige Einsatz neuer Technik auch eine
ständige Weiterentwicklung der Curricula.
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6.3.1.2. USA
Im Cosumnes River College fällt auf, dass erst das Sponsoring
die Abhaltung bestimmter Kurse überhaupt ermöglicht. Ohne Sponso-
ring gibt es keinen Unterricht in neuen, an der Praxis orientier-
ten Kursen. Dies gilt z.B. für Netzwerkadministratoren, für die
digitale Filmproduktion oder für die Arbeit mit den UNIX-Servern
von Data General.
Im Fach Wirtschaftsgeografie bewirkt das Sponsoring eine größere
Nähe zur Praxis. Herkömmlich könnte dieser Unterricht zwar auch
gehalten werden, aber die Verwendung der Software erweitert ihn
auf das Denken in Systemen, wo die Veränderung eines einzigen Fak-
tors Auswirkungen auf das Ganze zeigt. Die gesponserte Software
macht dies unmittelbar verständlich und erfassbar.
Beim Sponsoring des Verlags McGraw-Hill verändert sich die Un-
terrichtsmethode aufgrund des Online-Unterrichts. Der online ver-
mittelte Inhalt verändert sich dabei aber im Vergleich zum Buch
und zur CD-Rom nicht.
Ohne das IBM-Sponsoring bei "Partners for Education" wäre Unter-
richt in diesem Fach überhaupt nicht möglich. Auch hier wird die
Realität in Gestalt des AS/400-Computers in den Unterricht geholt,
damit die Auszubildenden die Programmierung erlernen können. Dies
ist ein gutes Beispiel für die geringe Neigung zur Theorie im Un-
terricht in den USA.
Im Fall CATE des Santa Rosa Junior College verändert sich durch
das Sponsoring der Hardware der Unterricht hin zu Online-
Unterricht, aber die Vermittlung des Wissens durch die Lehrer ver-
ändert sich nur bei einigen – andere übertragen ihren Frontalun-
terricht einfach in die Online-Umgebung. D.h., herkömmliche Päda-
gogik kann auch in einem neuen Medium weiter existieren. Ob das
positiv oder negativ zu bewerten ist, wird hier nicht diskutiert.
In Coddingtown verändert sich die College-Pädagogik aufgrund ei-
ner Veränderung in der Zielgruppe. Denn für Senioren z.B. bietet
es sich an, lauter zu sprechen, größere Schriften zu wählen und
öfter Lerninhalte abzufragen.
In der Technical Academy wird mehr Teamarbeit geleistet als am
College-Standort, die Praxisnähe soll noch größer sein und die E-
valuierung der Ergebnisse auf eine ganz neue Grundlage gestellt
werden. Dies ist eine direkte Folge des Sponsorings, das es den
Unternehmen erlaubt, einen weit bestimmenderen Einfluss auf die
Arbeit der gesponserten Einrichtung zu nehmen. Auf der Seite der
Lehrenden scheint dies aber nicht als Problem erkannt und gesehen
zu werden.
Im Fall des William B. Race Health Sciences Building dient das
Sponsoring einer höheren Qualifikation der Lehrer und einer höhe-
ren Qualität der Ausbildung. Der Inhalt des Unterrichts verändert
sich, da interdisziplinär unterrichtet wird. Dies ist erst durch
den Einsatz der gesponserten Technik möglich. Die Methode des Un-
terrichts ist keiner Veränderung unterworfen.
In Foothill führt die ständige Arbeit des College Curriculum
Committee (CCC) zur Suche nach Sponsoren. Im Fall EMIT wird über
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Sponsoring die Firma in das College geholt, der Lehrplan orien-
tiert sich direkt an der Praxis der Arbeitswelt einer einzigen
Firma. Die Arbeitsrealität wird unterrichtet. Die Methode des Un-
terrichts besteht darin, die Realität abzubilden. Dies gilt auch
für die Fälle CAD-Drafting und CAP.
New Tech High School zeichnet sich durch die ständig vollständi-
ge Verfügbarkeit von Information aus. Dies bedingt Teamarbeit,
weil die Fülle an Informationen von der auszubildenden Altersgrup-
pe nicht mehr individuell verarbeitet werden kann. Dies ist auch
nicht das Ziel. Wie alles an dieser Schule ohne Vorbild wird auch
Teamarbeit unter weitest gehender Verwendung der digitalen Technik
ausgeführt.
An New Tech High verringert der umfassende Kommunikationsgedanke
den Abstand zwischen Lehrer und Schüler. Die Lehrer an NTHS unter-
richten einerseits projektorientiert, andererseits problemorien-
tiert. Ihr Unterricht muss aber immer von den angebotenen Soft-
ware-Lösungen unterstützt werden.
Lernziele werden an NTHS teilweise auf anderem Wege erreicht.
Ein Lernziel wie kritisches Denken wird über ein fiktives Plan-
spiel angesteuert, das unter bestimmter Software läuft und mit
Hilfe von Informationen aus dem Internet gelöst werden kann. Das




In den USA werden bestimmte Unterrichtsinhalte in Form von Kur-
sen entweder mittels Sponsoring unterrichtet oder gar nicht, so
z.B. CAD-Drafting. In Deutschland dagegen werden Lehrpläne nicht
einfach von Lehrern entworfen oder weiter entwickelt – es sei
denn, es handelt sich um Zusatzfächer wie Electronic Publishing in
Wandsbek.
Online-Unterricht wird in den USA entweder als herkömmlicher
Frontalunterricht oder als "Neues Medium – neue Methode" unter-
richtet. Dabei steht die Erreichbarkeit einer anderen Zielgruppe
und die Überwindung von großen Distanzen im Vordergrund. Beim
deutschen Online-Unterricht ist mit Einführung der neuen Methode
i.d.R. ein Wechsel der Unterrichtsmethode verbunden. Die andere
Kommunikationsform und die Selbständigkeit in der Erarbeitung von
Ergebnissen stehen im Vordergrund.
In den USA ist die Qualifikation der Lehrer grundsätzlich direkt
abhängig von der gesponserten Hard- und Software. Sie wird nicht
über das College organisiert, sondern von den Firmen. Falls das
nicht möglich ist, schicken die Firmen auch Mitarbeiter über län-
gere Zeit in den Unterricht  (Beispiel: Sasco Data System beim Da-
tabase Management in Foothill College).
In Deutschland wird Software zwar über Sponsoring eingeführt,
dies löst aber nicht in jedem Fall eine Qualifikation aus. In vie-
len Fällen müssen sich die Lehrer die Beherrschung der Software im
Eigenstudium beibringen. Oder die Qualifikation der Lehrer findet
zusammen mit derjenigen der Schüler in den Firmen statt (Beispiel
München).
Die Auswirkungen des Sponsoring auf die Kommunikation zwischen
Lehrern und Auszubildenden scheint m.E. in den USA schon deshalb
geringer zu sein, weil sie seit jeher offener war als in Deutsch-
land. Die neue Technik unterstützt in Kalifornien eine bestehende
Tradition. In Deutschland verändert aber der Einsatz dieser ge-
sponserten Informationstechniken die Kommunikation: sie wird un-
mittelbarer, wodurch auch der Abstand zwischen Lehrern und Schü-
lern geringer wird.
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6.3.2. Auswirkungen auf Leitung und Management
6.3.2.1. Deutschland
Am Bielefelder Rudolf-Rempel-Berufskolleg hat Sponsoring keinen
Einfluss auf die Leitung der Schule. Auch die Organisationsstruk-
tur hat sich deshalb nicht verändert. So hat bisher niemand daran
gedacht, eine schulische Einrichtung oder auch nur eine Stelle zu
schaffen, die sich mit Akquisition von Sponsoring, Durchführung
und Bewertung beschäftigt. Instrumente, die eventuell helfen könn-
ten, die Akquisition voranzutreiben und später auch einmal beim
Controlling des Sponsorings nützlich sein könnten, sind Schulpro-
gramm und Schulberichte. Beide sind aber aus anderen Gründen ins
Leben gerufen worden. Der Führungsstil in Bielefeld scheint sich
m.E. auch nicht sichtbar verändert zu haben. Geschieht eine Verän-
derung des Führungsstils stets nur, wenn neue Personen die Füh-
rungspositionen übernehmen?
An der Berufsschule Neu-Ulm haben sich mit Einführung von Spon-
soring 1996 die Leitung und die Leitungsstruktur der Schule nicht
verändert. Es ist m.E. anzunehmen, dass dies aufgrund der flachen
Hierarchie, die diesen umfassenden Systemansatz erlaubte, auch gar
nicht nötig war. Der Systemansatz hat die Veränderungen in der
Schule und außerhalb aber in eine Dimension getrieben, die 1999
die Abgabe der Verantwortlichkeit an das übergeordnete Ministerium
nötig machte. An der Schule scheint dies keine Veränderungen be-
wirkt zu haben. Der zeitliche Abstand ist noch nicht groß genug,
um abschließende Aussagen machen zu können.
An der Städtischen Berufsschule für Großhandels- und Verlags-
kaufleute in München haben sich die Leitungsstrukturen durch Bil-
dungssponsoring nicht verändert. Allerdings hat die Schulleitung
Kompetenzen nach unten abgegeben. Durch die Projektarbeit mit ge-
sponserter Software ist die Unterrichtsorganisation so komplex ge-
worden, dass der Einsatz von externen Referenten, die Deputatsver-
teilung, der Stundenplan und die Allokation der angebotenen Fort-
bildungen an die Lehrer delegiert worden sind. Möchte ein Lehrer
mit seinen Schülern heute z.B. in einen Betrieb wegen einer Fort-
bildung366, so muss er zwar noch ein Formblatt ausfüllen wegen ver-
sicherungstechnischer Fragen. Die Schulleitung aber genehmigt dies
Verlangen auf jeden Fall, weil die Entscheidung, zu einem Sponsor
zu gehen, beim Lehrer bzw. dem Lehrerteam liegt, das ein Projekt
betreut.
Ist in München deshalb das Ende einer weitgehend administrativen
Schulleitung gekommen? Kann man deshalb schon von Management spre-
chen, weil Aufgaben und die Entscheidungsgewalt darüber nach unten
delegiert wurden? Zum jetzigen Zeitpunkt ist es m.E. verfrüht, die
Frage zu bejahen.
An der Staatlichen Handelsschule Wandsbek liegt, länger schon
als in München, die Verantwortlichkeit für Sponsoring bei den Leh-
rern, die lediglich eine Informationspflicht gegenüber der Schul-
                    
366 Beispiel: Schulung an der Kalkulationssoftware Sesam bei Firma Kirch
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leitung haben. Die Verantwortung nach außen trägt aufgrund beste-
hender Gesetze trotzdem der Schulleiter. Ab einer bestimmten Spon-
soringsumme allerdings müssen Schulleitung und Schulkonferenz über
Sponsoring entscheiden.
Der Führungsstil in Wandsbek hat sich durch Sponsoring sicher
nicht verändert. Es ist m.E. eher richtig, dass ein veränderter
Führungsstil einer neuen Persönlichkeit den Weg für Sponsoring
frei gemacht hat. Jetzt scheinen sich auch Veränderungen der Orga-
nisationsstrukturen anzukündigen: mehrere Deputatsstunden sollen
für Öffentlichkeitsarbeit bereit gestellt werden. Da Public Rela-
tion eine wichtige Gegenleistung für das Sponsoring an dieser
Schule ist, könnte man – falls sie erfolgreich implementiert wird
- daraus folgern, dass Sponsoring die Organisation der Handels-
schule hin zu professionellerer Abwicklung der Maßnahmen verän-
dert.
6.3.2.2. USA
Im Fall des Cosumnes River College herrscht die Ansicht, dass
der Lehrer, wenn er gesponserte Kurse einführt und unterrichtet,
zum Manager wird. Denn er trägt die alleinige Verantwortung für
sein Handeln. Genehmigungen von Vorgesetzten sind, z.B. im Fall
der Netzwerkadministratoren von Markus Geissler, aber auch im Fall
Wirtschaftsgeografie oder McGraw-Hill, nicht notwendig. Die gesam-
te Organisationstruktur des Colleges scheint von der Tatsache,
dass ein Teil der Kurse mit Hilfe von Sponsoring zustande kommt,
nicht berührt zu werden.
Am Santa Rosa Junior College ist eine Veränderung in Leitung und
Management nicht festzustellen. Die organisatorischen Einheiten
wachsen lediglich, wenn z.B. CATE neu hinzukommt. Die Organisation
und das Management dieses Colleges sind m.E. auf Sponsoring schon
ausgerichtet. Die Finanzierung durch Sponsoring wird problemlos
integriert.
In den Colleges Foothill und DeAnza wurde das Management schon
Anfang der 90-er Jahre bedingt durch die damalige wirtschaftliche
Krise angepasst. Sponsoring wird heute scheinbar problemlos in den
"Educational Master Plan" integriert – wie auch jede andere Art
der Finanzierung. Allerdings ist die Bürokratie in Foothill bedeu-
tend schneller geworden: neue Fächer werden heute schneller einge-
führt. Dies ist aber m.E. weniger eine Folge des Sponsoring, als
vielmehr eine Folge der rasanten technologischen Entwicklung. Auch
wenn die Finanzierung nur über öffentliche Gelder erfolgte, müsste
man sich, wollte man erfolgreich sein, wesentlich schneller auf
neue technische Entwicklungen einstellen.
Im Fall der Neugründung New Tech High School von Veränderungen
in Leitung und Management zu sprechen, ist müßig, denn es gibt
keinen status quo ante. Man kann aber feststellen, dass die Orga-
nisation dieser Schule ihr Vorbild nicht im Schulbereich, sondern
in der hoch technisierten Wirtschaft gesucht und gefunden hat.
Dies zeigt sich auch in der Kreation der Stiftung, die als unab-
178
hängige organisatorische Einheit der Akquirierung von Sponsoring
dient.
6.3.2.3 Vergleich
In Deutschland bestehen alte Leitungs- und Organisationsstruktu-
ren fort, auch wenn Verantwortlichkeiten anders verteilt werden.
So wurde diese im Fall bsnu an das Ministerium abgegeben, in den
Fällen München und Wandsbek aber an die Lehrer. Ein eindeutiger
Trend ist somit nicht zu erkennen. In München und Wandsbek
herrscht heute eine flexiblere Organisation. Dies ist aber eine
Folge des veränderten Führungsstils der Schulleitung. Man kann
dies m.E nicht auf das Bildungssponsoring direkt zurückführen.
In den USA verändern sich die Leitungs-, Management- und Organi-
sationsstrukturen nicht. Das Finanzierungsverfahren Sponsoring
wird dort integriert. Lediglich bei der einzigen Schule mit Sys-
temansatz gilt, dass die Leitungs-, Management- und Organisations-
strukturen nicht mehr der einer normalen Schule ähneln.
Bildungssponsoring hat also zumindest vorläufig einen nur gerin-
gen Einfluss auf Leitung und Management im Sinne einer Veränderung
der Organisationsstruktur. Allerdings kann sich das Verhalten der
an der Organisation Beteiligten in Richtung einer schnelleren Ent-
scheidungsfindung ändern. Der Anteil von Bildungssponsoring an den
verfügbaren Finanzmitteln der Bildungseinrichtungen könnte in Zu-
kunft deutliche wachsen und eine kritische Grenze erreichen, die
Veränderungen in Leitung und Management erforderlich macht.
Sponsoring führt aber, vor allem in Deutschland, zu organisato-
rischer Unruhe. Dieser wird hier mit dem Ruf nach neuen Regelwer-
ken begegnet. In den USA beherrscht man diese Unruhe auch ohne
neue Regeln, weil die Kontrolle von Bildungssponsoring nicht über
staatliche Institutionen stattfindet, sondern über die Qualität
des Unterrichts, die den "Kunden" gefällt oder nicht.
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6.3.3. Auswirkungen auf die Finanzierungsverfahren
6.3.3.1. Deutschland
Am Rudolf-Rempel-Berufskolleg werden erst wenige Laptops über
die Steuerberater gesponsert, während die benützte Software weit-
gehend durch Sponsoring finanziert wurde. Das Budget der Schule
blieb unverändert, obwohl das Sponsoring doch als solches ein Fi-
nanzierungsdefizit aufzeigt. Das Schein-Sponsoring der Telekom al-
lerdings belastet nach seinem Auslaufen den Verwaltungshaushalt
des Berufskollegs beträchtlich.
Auch an der Berufsschule Neu-Ulm sorgte Schein-Sponsoring für
eine unerwünschte Budgetbelastung des Verwaltungshaushalts. An der
bsnu wäre ohne das Finanzierungsverfahren Sponsoring der Systeman-
satz nicht verwirklicht worden. Die Information, wie viel Prozent
Sponsoring am Gesamthaushalt der Schule ausmacht, ist nicht ver-
fügbar.
An der Münchner Berufsschule für Großhandels- und Verlagskauf-
leute gibt es seit 1994 einen Förderverein. Bildungssponsoring als
Finanzierungsverfahren tritt hinzu, wird aber nicht als solches
organisiert oder institutionalisiert. Insofern verändert sich das
Finanzierungsverfahren dieser Schule nicht.
An der Staatlichen Handelsschule Wandsbek hat im Fall des Faches
Electronic Publishing das Sponsoring der Verlage zur Generierung
weiterer Mittel durch den Träger geführt. Im Fall des Videostudios
sicherte dieser a priori auch nur 50 % der benötigten Mittel zu
und verpflichtete die Schule so, die restlichen 50 % eigenverant-
wortlich zu beschaffen. An der Wandsbeker Schule beträgt der An-
teil von Sponsoring am Budget fünf bis zehn Prozent. Die Unsicher-
heit dieser Zahl zeigt m.E., dass die Verantwortung über das Bud-
get noch ausbaubar ist. Aber immerhin scheint nach Auskunft der
dortigen Schulleitung der Anteil von Sponsoring am Budget weiter
zu steigen.
6.3.3.2. USA
Am Cosumnes River College beträgt der Sponsoring-Anteil am Bud-
get ca. 3 %. Die Finanzierungsverfahren des Colleges haben sich
mithin fast nicht verändert. Sponsoring wird nicht zur Finanzie-
rung des laufenden Betriebs, sondern ausschließlich zur Finanzie-
rung neuer Inhalte verwendet.
Am Santa Rosa Junior College wird Sponsoring neben dem weit be-
deutenderen Fundraising über die Stiftung benutzt. M.E. aber ist
das Finanzierungsverfahren Sponsoring noch nicht fest integriert:
das Projekt Coddingtown z.B. wäre auf jeden Fall eingerichtet wor-
den. Es ist allerdings willkommen, dass sich das Einkaufszentrum
zu einem Raumsponsoring entschlossen hat. Die z.Zt. im Entstehen
begriffene Technical Academy aber wäre ohne Sponsoring wohl kaum
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denkbar. Es ist wegen des nicht vorhandenen zeitlichen Abstands
nicht möglich, darüber abschließend zu urteilen.
In DeAnza macht Sponsoring 3 bis 4 % des Budgets aus, in
Foothill 3 %. Dies zeigt zwar, dass das Finanzierungsverfahren
Sponsoring seinen festen Platz hat, bedeutet aber auch, dass die
öffentlichen Mittel die Basis der Existenz darstellen. Sponsoring
hat schon aus diesem Grund eine leicht elitäre Anmutung. Es dient
dazu, Vorhandenes zu verbessern, neue Standards und neue Ziele zu
setzen und zu erreichen.
Nur im Fall von New Tech High School ist alles anders! Dort
machten schon im Gründungsjahr die über Sponsoren (einschließlich
der sponsernden Stiftung) finanzierten Gelder 66 % aus. Obwohl vom
öffentlichen Träger eine hälftige jährliche Finanzierung geplant
war, verringerte der öffentliche Anteil sich im zweiten Jahr auf
20,6 %. Es verwundert nicht, dass der Direktor auf die 79,4 % pri-
vat aufgebrachter Mittel sehr stolz war. Es ist zweifellos der
Systemansatz, der den außergewöhnlichen Unterschied zu den anderen
amerikanischen beruflichen Schulen ausmacht. Das Aufbringen so be-
deutender Mittel für eine öffentliche Schule ist aber m.E. nur in
einer Vorzeigeinstitution möglich. Die lokalen Sponsoren zeigen
sich zwar großzügig, aber ohne den Beitrag der nationalen oder
globalen Unternehmen wäre eine so hohe Sponsoringquote wohl nicht
möglich. Diese aber wären finanziell überfordert, sollten sie das-
selbe im ganzen Land leisten.
6.3.3.3. Vergleich
In Deutschland sind die Auswirkungen des Finanzierungsverfahrens
Bildungssponsoring auf die Etats generell noch sehr gering. Dies
gilt auch für die bsnu, die einen gänzlich anderen Ansatz ver-
folgt. Lediglich Wandsbek stellt eine Ausnahme dar, denn dort
führte Sponsoring zu einer Etaterhöhung der öffentlichen Gelder.
Bei den amerikanischen Colleges beträgt der Anteil an der Finan-
zierung ca. 3 %. Das ist nicht viel, aber es wird für Projekte
ausgegeben, die einen hohen Einfluss auf die Corporate Identity
der jeweiligen Bildungsinstitution haben.
Die große Ausnahme ist New Tech High School. Falls man den fi-
nanziellen Erfolg von Bildungssponsoring als Maßstab für Erfolg
oder Misserfolg nimmt, so ist der Systemansatz von NTHS zweifellos
der Gewinner. Aber sollte der finanzielle Erfolg der alleinige
Maßstab sein? Beide Beispiele sind zu jung, so dass andere Maßstä-
be heute nicht zur Verfügung stehen.
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6.4. Bildungsmodelle und der Vergleich der Auswirkungen des
     Verfahrens Bildungssponsoring
Das praktische Verfahren Bildungssponsoring ist noch kaum etab-
liert, obwohl es in den USA und auch in Deutschland schon seit ei-
nigen Jahren praktiziert wird. Der Grund dafür ist, dass erst
durch die rasante Entwicklung der 80-er und 90-er Jahre im Bereich
Informations- und Kommunikationstechnologie für berufsbildende
Schulen ein hoher Finanzierungsbedarf entstand. Erst dadurch muss-
ten alternative Finanzierungslösungen gesucht werden.
Ziel dieser Untersuchung war es nicht, die Vorteilhaftigkeit o-
der die bedingte Vorteilhaftigkeit des Verfahrens Bildungssponso-
ring zu diskutieren. Ziel war es, die Implikationen und Folgen
dieses Verfahrens darzustellen und vergleichend zu erörtern.
Das etablierte Verfahren der Bildungsfinanzierung durch öffent-
liche Träger hatte und hat die Auswirkung, dass neu entstehende
Technologien den Auszubildenden nicht im erwünschten und notwendi-
gen Maß zur Verfügung stehen. Dies bedeutet, dass bestimmte Lern-
inhalte nicht oder nicht marktgerecht vermittelt werden können.
Dieser Mangel führte zur Entstehung und Etablierung des Finanzie-
rungsverfahrens Bildungssponsoring.
Dessen Wirkungen sind zumindest in einer Hinsicht deutlich: der
Unterricht wird auf praktische Inhalte ausgerichtet, also den
wirtschaftlichen und technischen Erfordernissen des Marktes ange-
passt. Das geht – besonders in den USA - so weit, dass auch die
Sponsoren aus der Wirtschaft an pädagogischen Konzepten mitwirken.
Besonders gilt dies bei den zwei Beispielen für den Systemansatz.
Bemerkenswert ist vor allem, dass die Etablierung des Verfahrens
Bildungssponsoring nicht zum Ausschluss oder auch nur zur Ein-
schränkung des Finanzierungsverfahrens durch die öffentlichen Trä-
ger führt. Dies gilt unabhängig von den idealtypischen Bildungsmo-
dellen RICHTERs – administrativ oder konstitutionell - in den je-
weiligen Ländern.
Die Realität der beruflichen Bildung lässt sich den Modellen
RICHTERs dabei nur schwer zuordnen. Reine Formen kommen in der
Wirklichkeit nicht vor. Aber Tendenzen sind erkennbar. So herrscht
in Deutschland eher das administrative Modell vor – mit einem Ü-
bergang zum konstitutionellen Modell vor allem in der beruflichen
Weiterbildung. Dabei übernimmt der Staat oftmals die Rolle des
Vertragspartners für die Sponsoren. In den USA dagegen herrscht im
Bereich der öffentlichen beruflichen Schulen eher das konstitutio-
nelle Modell vor. Die Auswirkungen auf Leitung und Management sind
hier höher als in Deutschland, weil die Verantwortlichkeit für das
Bildungssponsoring bei der Schule bleibt und nicht an eine höhere
Instanz abgetreten werden muss. Die Freiheit der Finanzierung ist
in Kalifornien ungleich größer. Dies wird durch die immer noch in
vielen deutschen Bundesländern bestehenden Werbeverbote dokumen-
tiert. Allerdings sind die Tendenzen zur Aufhebung gerade dieses
Verbotes unübersehbar.
Bei dem etablierten Finanzierungsverfahren durch öffentliche
Gelder und Gebühren werden finanzielle und pädagogische Entschei-
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dungen getrennt und nicht von denselben Beteiligten getroffen.
Beim Bildungssponsoring aber werden finanzielle und pädagogische
Entscheidungen zusammen getroffen! Dies ist besonders in den USA,
aber – in etwas geringerem Maße – auch in Deutschland der Fall.
Durch die Gestaltung von Arbeitsverträgen mit Lehrkräften und
durch den Abschluss der Sponsoringverträge kommen auch juristisch
relevante Entscheidungen hinzu.
Welche Auswirkungen hat das Zusammenfallen von pädagogischen,
finanziellen und juristischen Entscheidungen beim Verfahren Bil-
dungssponsoring? Zunächst einmal ist m.E. die Motivation der Ent-
scheidungsträger höher, nicht erst auf eine höherinstanzliche Än-
derung der Curricula zu warten, sondern den Unterricht den Erfor-
dernissen der Informations- und Wissensgesellschaft anzupassen.
Dies gilt für Deutschland. In den USA wird der Unterricht an die
Erfordernisse des Arbeitsmarkts angepasst. In beiden Ländern wird
die Anpassung der Curricula an technologische Veränderungen durch
das Verfahren Bildungssponsoring beschleunigt.
Das relativ neue, bisher wenig standardisierte Verfahren Bil-
dungssponsoring erfordert eine Professionalität im Hinblick auf
Verhandlungstechnik, Vertragsgestaltung und strategische Planung
der eigenen Bildungsinstitution, die nicht von jedem Pädagogen er-
wartet werden kann. Bildungssponsoring benötigt deshalb in der
komplexen Organisation einer beruflichen Bildungsinstitution eine
Stelle, die diese Professionalität garantiert und somit den Päda-
gogen Hilfe bei der "Entscheidung vor den Entscheidungen"367 leisten
kann.
Durchaus müssen auch kritische Aspekte des Verfahrens im Auge
behalten werden. Dazu gehört die Möglichkeit einer Limitierung der
Problemsicht durch die mediale Technik. Dies kann nachteilig sein,
denn ein Problem, zu dem es im Internet keine Antwort gibt, exis-
tiert für Schüler dieser Schule einfach nicht. Insoweit ist die
extreme Technikorientierung auch – zumindest in europäischen Augen
- problematisch.
Es gehört ferner der Aspekt hinzu, dass wesentliche Parameter
des Curriculums in der Software selbst enthalten sind, also in den
sponsernden Unternehmen erarbeitet werden, so dass die Bildungs-
einrichtungen auch curriculare Kompetenz verlieren können – es sei
denn, sie gewönnen Einfluss auf die Entwicklung in Firmen.
Schließlich ist die Tendenz von Firmen, Bildungseinrichtungen
exklusiv an sich zu binden, manchmal vorhanden und muss abgewehrt
werden.
Schnelligkeit in der Reaktion, das Schritthalten mit dem techno-
logischen Prozess, die Nähe zum sich wandelnden Arbeitsmarkt, die
Anbindung an die Betriebsrealität, die Erweiterung der Entschei-
dungsmodalitäten für Schulleitung und Lehrer, die Steigerung von
Selbständigkeit und Teamorientierung bei Lehrern und Lernenden,
die stete Erneuerung von Anfangsstimmung durch die Eröffnung von
Projekten: das alles können Vorteile sein, die sich bei einer
weitsichtigen Praxis des Bildungssponsorings ergeben können.
                    
367 Waterkamp, D.: Verfahren als Forschungsgegenstand der Erziehungswissenschaft,
http://www.tu-dresden.de/erzwiae/vew/text/Verfahren.htm, 07.09.2000
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Viele der hier untersuchten Schulen und befragten Lehrer glau-
ben, dass diese Vorteile es wert sind, die Risiken einzugehen, die
ohne Zweifel bestehen. Sie liegen in erhöhten Anforderungen an die
Lehrenden, auch berufsethischen Anforderungen, den nun gewonnenen
Entscheidungsspielraum verantwortlich zu nutzen. Sie liegen auch
in dem Stress, den die Anstrengung, mit der technologischen Ent-
wicklung mitzuhalten, auslösen kann. Sie liegen im unvermeidlich
entstehenden Wettbewerb zwischen Schulen, der eben nicht nur Sie-
ger kennt, obwohl nur diese ins Rampenlicht gestellt werden. Sie
liegen in unvorhersehbaren Ereignissen des Marktes, die Firmen zur
Aufgabe ihres Engagements veranlassen können. Sie liegen ganz ge-
nerell darin, dass die menschlichen und pädagogischen Beziehungen
immer stärker über Technik vermittelt werden.
Für den Weg pädagogischer Institutionen in die globalisierte Ö-
konomie hinein und in die Welt der digitalisierten Information
hinein gibt es keine verlässlichen Wegmarken. Aber weder ein ste-
hen bleiben noch ein Weg zurück sind derzeit praktikable Reaktio-
nen. Wenigstens das Tempo verlangsamen zu können, scheint die
Hoffnung mancher Pädagogen.
Doch pädagogische Schonräume werden sich weiterhin auflösen und
es gilt, das Pädagogische als eine Qualität der Beziehungen zwi-
schen Menschen und der Beziehung zum Leben überhaupt auch in den
wirtschaftlichen und technologischen Prozessen zu identifizieren,
zu stärken und zu erhalten. Nicht nur professionelle Pädagogen ha-
ben teil an diesem Bestreben, auch in anderen professionellen Kul-





SURVEY OF SPONSORING/DONATING AT
CCID INSTITUTIONS
DESCRIPTION: The researcher is interested in U.S. examples of
sponsoring in the multi-media area that might serve as a model for
German vocational schools.  It is assumed that basic structures of
German vocational training are to be found in nearly all European
countries of the European Union.  Results of the German-American
comparison could be seen as relevant to the other EU countries.
Hence, the outcome could serve as a model for the other countries.
"SPONSORING" can also be defined as "DONATING" in the United
States when  private U.S. businesses such as Apple, Microsoft,
IBM, etc.,  donate multi-media products and/or services such as
computers, software or Internet connections to community colleges
and vocational schools and in return are allowed to advertise the
names of their businesses in the schools.  In Germany, this is
called "sponsoring" because the schools have to do something in
return, like advertising or doing small projects for these busi-
nesses.  
QUESTIONS:
1. Does your community college or technical school participate in
sponsorship/donations of multi-media products and/or services
with private U.S. companies and/or non-profit companies? 
Yes_______ No_________
2. If  yes, who initiated the sponsorship?
The community college/technical school     _____
The private U.S. business/company          _____
The non-profit company _____
3. What is the name(s) of the private U.S. business/company or
non-profit company that your community college participated





4. Who made the decision in your community college to participate
in sponsorship with private U.S. companies?
Board of Trustees _________
President  _________
Vice President  _________
Other:
__________________________________________________
5. Who in the U.S. private business/company or non-profit company







6. Is there a written contract between the donating company and
the community college for this sponsorship/donation relation-
ship?
Yes _______ No _______
7. Where does your community college identify sponsoring is an
objective?
Not stated as a written objective _______





8. How does sponsorship/donations affect the management of your

















11. What is the estimated value in dollars of the multi-media
products and/or services  that were donated?
Hardware   ________ Internet connections ________
Software     ________ Other ____________________
12. If the sponsorship was initiated by the college/technical
school, was it initiated because you needed soft- or hardware
to start a project?
Yes _______ No _______
13. What does your college do in return for the sponsoring?




14. What is the size of your college?
Number of teachers (full-time equivalent)__________
Number of  full-time students __________
Number of  part-time students __________
15. How do you finance your college/technical school?





Other:  ______________________________ __________%
16. If projects are financed through sponsorships at your col-
lege/technical school, how are they administered/managed?
(check all that apply)
"Project-Management" is used ____________
One person (teacher or administrator) ____________
A team (more persons) ____________
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17. Do you work with agencies when trying to find spon-
sors/donators?
Yes _______ No _______
18. What impact does the law in your State have on sponsorships in
colleges?
The law makes sponsorships difficult __________
Law has no influence on sponsorships __________
Contact Person's Name:_____________________________
College:                       _____________________________
Address:                      _____________________________
E-mail address:            _____________________________ 
THANK YOU for your assistance in completing this questionnaire.
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